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出 版 说 明 


随 着 中 国 改 革 开放 的 深入 发 展 ， 中 国 经 济 高 速 增长 ， 为 中 国企 业 带 来 了 勃勃 生机 ， 也 为 
中 国 管理 人 才 提供 了 成 长 和 一 显 身手 的 广阔 天 地 。 时 代 呼唤 能 够 在 国际 市 场 上 搏击 的 中 国企 
业 家 ， 时 代 呼 唤 诸 热 国际 市 场 规则 的 职业 经 理 人 。 中 国 的 工商 管理 教育 事业 也 迎 来 了 快速 发 
展 的 良机 。 中 国人 民 大 学 出 版 社 正 是 为 了 适应 这 样 一 种 时 代 的 需要 ， 从 1997 年 开始 就 组 织 
策划 《工商 管理 经 典 译 从 》， 这 是 国内 第 一 套 与 国际 管理 教育 全 面 接轨 的 引进 版 工商 管理 类 
丛书 ， 该 套 丛 书 凝 聚 着 100 多 位 管理 学 专家 学 者 的 心血 ， 一 经 推出 ， 立 即 受到 了 国内 管理 学 
界 和 企业 界 读者 们 的 一 致 好 评 和 普遍 欢迎 ， 并 持续 畅销 数 年 。 全 国人 大 常委 会 副 委员 长 、 国 
家 自然 科学 基金 会 管理 科学 部 主任 成 思 危 先生 ， 以 及 全 国 MBA 教育 指导 委员 会 的 专家 们 ， 
都 对 这 大 ,丛书 给 予 了 很 高 的 评价 ， 认 为 这 套 译 从 为 中 国 工商 管理 教育 事业 做 了 开创 性 的 工 
作 ， 为 国内 管理 专业 教学 首次 系统 地 引进 了 优秀 的 范本 ， 并 为 广大 管理 专业 教师 提高 教材 票 
选 和 编写 水 平 发 挥 了 很 大 的 作用 。 据 统计 ， 本 丛书 现 已 成 为 国内 管理 院 校 和 企业 培训 中 采用 
率 最 高 、 影 响 最 大 的 引进 版 教材 。 其 中 加 里 。 德 斯 勒 的 《人 力 资源 管理 》 获 第 十 二 届 “ 中 国 
图 书 奖 ?斯蒂芬 。 罗 宾 斯 的 《管理 学 》 获 全 国 优秀 畅销 书 奖 。 

进入 21 世纪 后 ， 随 着 经 济 全 球 化 和 信息 化 的 发 展 ， 国 际 MBA 教育 在 课程 体系 上 进行 
了 重大 的 改革 ， 从 20 世纪 80 年 代 以 行为 科学 为 基础 ， 注 重 营 销 管理 、 运 营 管理 、 财 务 管理 
到 战略 管理 等 方面 的 研究 ， 到 开始 重视 沟通 、 创 业 、 公 共 关 系 和 商业 伦理 等 人 文 类 内 容 ， 并 
且 增 加 了 基于 网 络 的 电子 商务 、 技 术 管理 、 业 务 流程 重组 和 统计 学 等 技术 类 内 容 。 另 外 ， 管 
理 教育 的 国际 化 趋势 也 越 来 越 明 显 ， 主 要 表现 在 师资 的 国际 化 、 生 源 的 国际 化 和 教材 的 国际 
化 方面 。 近 年 来 ， 随 着 我 国 MBA 和 工商 管理 教育 事业 的 快速 发 展 ， 国 内 管理 类 引进 版 教材 
的 品种 越 来 越 多 ， 出 版 和 更 新 的 周期 也 在 明显 加 快 。 为 此 ， 我 们 这 套 《 工 商 管理 经 典 译 丛 》 
也 适时 更 新 版 本 ， 增 加 新 的 内 容 ， 同 时 还 将 陆续 推出 新 的 系列 和 配套 的 案例 教材 、 教 学 参考 
书 ， 以 顺应 国际 管理 教育 发 展 的 大 趋势 。 

本 译 从 入 选 图 书 ， 都 是 世界 著名 的 出 版 机 构 ， 如 培 生 教育 出 版 集团 、 美 国 麦 格 劳 - 希 尔 
教育 出 版 公司 、 圣 智 学 习 出 版 公司 、 约 输 威 立 出 版 公司 等 畅销 全 球 的 工商 管理 教材 ， 被 世界 
各 国 〈 地 区 ) 的 著名 大 学 商学 院 和 管理 学 院 所 普遍 选用 ， 是 国际 工商 管理 教育 界 最 具 影 响 力 
的 教材 。 本 丛书 的 作者 ， 沼 为 欧美 管理 学 界 享有 盛誉 的 著名 教授 ， 他 们 的 这 些 教 村 ， 经 过 了 
美国 和 世界 各 地 数 千 所 大 学 和 管理 学 院 教学 实践 的 检验 ， 被 证 明 是 论述 精 套 、 视 野 开阔 、 资 
料 丰 富 、 通 俗 易 懂 ， 又 具有 生动 性 、 启 发 性 和 可 操作 性 的 经 典 之 作 。 本 译 从 的 译 者 ， 大 多 是 
各 大 学 的 优秀 中 青年 学 术 骨 干 ， 他 们 大 都 曾 留学 欧美 ， 在 长 期 的 教学 研究 和 社会 实践 中 积累 
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了 丰富 的 经 验 ， 具 有 较 高 的 翻译 水 平 。 

本 丛书 的 引进 和 运作 过 程 ， 从 市 场 调研 与 选 题 策划 、 每 本 书 的 推荐 与 论证 、 对 译 者 翻译 
水 平 的 考察 与 王选 、 翻 译 规程 与 交 稿 要 求 的 制定 、 对 译 稿 质 量 的 严格 把 关 和 控制 ， 到 版 式 、 
封面 和 插图 的 设计 等 各 方面 ， 都 坚持 高 水 平和 高 标准 的 原则 ， 力 图 奉献 给 读者 一 套 译 文 准 
确 、 文 字 流畅 、 从 内 容 到 形式 都 保持 原著 风格 的 工商 管理 精品 图 书 。 

本 丛书 参考 了 国际 上 通行 的 MBA 和 工商 管理 专业 核心 课程 的 设置 ， 并 充分 兼顾 了 我 国 
管理 各 专业 现行 通 开课 与 专业 课程 设置 ， 以 及 企业 管理 培训 的 要 求 ， 故 适应 面 较 广 ， 既 可 用 
于 管理 各 专业 不 同 层次 的 教学 ， 又 可 供 各 类 管理 人 员 培训 和 个 人 自学 使 用 。 

为 了 本 丛书 的 出 版 ， 我 们 成 立 了 由 中 国人 民 大 学 、 北 京 大 学 、 中 国 社会 科学 院 等 单位 专 
家 学 者 组 成 的 编辑 委员 会 ， 德 高 望 重 的 圳 宝 华 同 志 、 黄 达 教 授 和 纪 宝 成 教授 ， 都 给 了 我 们 强 
有 力 的 支持 ， 使 本 丛书 得 以 在 管理 学 界 和 企业 界 产生 较 大 的 影响 。 许 多 我 国 留美 学 者 和 国内 
管理 学 界 著名 专家 教授 ， 参 与 了 原著 的 推荐 、 论 证 和 翻译 工作 ， 原 我 社 编辑 闻 洁 女士 在 这 套 
书 的 总 体 策划 中 付出 了 很 多 心血 。 在 此 ， 谨 向 他 们 致 以 崇高 的 敬意 并 表示 于 心 的 感谢 。 

愿 这 大 ,从 书 为 我 国 MBA 和 工商 管理 教育 事业 的 发 展 ， 为 中 国企 业 管理 水 平 的 不 断 提升 
继续 做 出 应 有 的 贡献 。 


中 国人 民 大 学 出 版 社 


译 者 & 


自 1967 年 出 版 《营销 管理 》 以 来 ， 现 代 营 销 之 父 菲利普 。 科 特 勒 教授 一 直 追 随 着 时 代 
的 变迁 、 市 场 的 脉搏 以 及 营销 研究 与 实践 的 最 新 进展 ， 并 努力 确保 其 巨著 一 一 《营销 管 
理 》 一 一 与 时 俱 进 。 在 以 信息 大 爆炸 为 特征 的 信息 时 代 ， 这 部 被 誉 为 “营销 管理 圣经 ”的 教 
材 一 直 在 同类 教材 中 保持 着 一 种 绝对 优势 。 同 时 ， 科 特勤 教授 在 图 书 出 版 领域 也 身体 力行 其 
营销 理论 与 工具 ， 从 而 进一步 彰显 出 现代 营销 之 父 的 实力 与 艺术 。 科 特勤 教授 一 方面 通过 更 
新 不 断 地 推出 《营销 管理 》 的 新 版 本 ， 另 一 方面 也 在 持续 地 开发 和 经 营 一 系列 的 衍生 图 书 产 
品 (或 产品 组 合 )， 从 《市 场 营销 原理 》 (Principles of Marketing)、《 市 场 营销 学 》 (Mar- 
keting: An Introduction) 到 《战略 营销 : 非 营利 组 织 的 视角 》 (Strategic Marketing for 
Non-Profit Organizations), A (#4422) (亚洲 版 ) (Marketing Management: An Asian 
Perspective) 再 到 《营销 管理 》( 中 国 版 ) (Marketing Management in China)， 从 《专业 服 
务 营销 》(Marketing Professional Services) 到 《旅游 市 场 营销 》(Marketing for Hospitality 
and Tourism) 和 《票房 营销 》(Standing Room Only; Strategies for Marketing) ， 从 《社会 
营销 》(Social Marketing)、《 国 家 营销 》(The Marketing of Nations: A Strategic Approach 
to Building National Wealth) 到 《水 平 营销 》 (Lateral Marketing) 再 到 《 科 特 勒 谈 政府 部 
门 如 何 做 营销 ; 提升 绩效 之 路 》 (Marketing in the Public Sector; A Roadmap for Improved 
Performance) 等 。 

虽然 这 部 营销 管理 圣经 从 第 1 版 面世 至 今 已 经 40 多 年 了 ， 中 国 改革 开放 也 已 经 30 多 
年 ， 但 其 正式 进入 中 国 并 翻译 成 中 文 出 版 却 只 有 20 多 年 的 时 间 。 在 过 去 的 30 多 年 时 间 里 ， 
中 国 经 济 发 展 取得 了 举世 瞩目 的 伟大 成 就 ， 这 是 与 中 国 推动 有 中 国 特色 的 社会 主义 市 场 经 济 
体制 建设 和 营销 知识 的 普及 密 不 可 分 的 。 在 无 数 营销 学 者 和 营销 管理 人 员 的 共同 努力 下 ， 在 
《营销 管理 》( 第 5 版 ) 正 式 登 陆 中 国之 后 ,我 们 很 快 就 完成 了 正统 的 营销 启蒙 教育 ， 推 动 了 
我 国营 销 学 科 的 发 展 与 完善 ， 并 促进 了 营销 管理 知识 在 各 行 各 业 的 普及 和 广泛 应 用 。 今 天 ， 
中 国 的 营销 学 术 机 构 和 实践 群体 已 逐渐 壮大 并 走向 成 熟 ， 与 以 美国 和 欧洲 为 代表 的 国际 营销 
界 建立 起 了 密切 而 广泛 的 交流 关系 ， 关 注 世 界 范围 内 营销 管理 的 发 展 和 创新 ， 探 索 中 国营 销 
的 实践 和 案例 。 

正 是 在 这 种 背景 下 ， 作 为 中 国 高 校 的 营销 学 者 ， 我 们 觉得 自己 有 责任 、 有 义务 及 时 地 把 
最 新 、 最 好 的 营销 理论 知识 以 中 文 的 形式 展现 在 中 国 读者 面前 。 继 翻译 《营销 管理 》 (第 13 
版 ) 之 后 ， 我 们 非常 荣幸 地 收 到 了 中 国人 民 大 学 出 版 社 的 邀请 ， 希 望 我 们 再 次 联 被 翻译 《 营 
销 管理 》( 第 14 版 * 全 球 版 )。 面 对 新 的 邀请 ， 我 们 有 些 犹 珠 不 决 ， 担 心 因为 时 间 紧 和 任务 
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重 而 影响 到 大 师 巨 著 的 翻译 质量 。 但 我 们 十 分 珍惜 近 距 离 领悟 和 反复 揣摩 这 部 经 典 著作 的 良 
机 ， 最 终 末 然 接受 了 这 一 重任 ， 希 望 能 够 尽早 地 原 汁 原味 地 把 这 部 毫 无 删 减 的 巨著 介绍 给 中 
国 读者 。 

正如 美国 密歇根 商学 院 教授 普 拉 哈 拉 德 和 雷 马 斯 瓦 米 在 其 巨著 《消费 者 王朝 ， 与 顾客 共 
创 独 特价 值 》 中 所 强调 的 ， 一 本 好 书 的 出 版 绝对 离 不 开 “ 利 益 相关 者 ”的 共同 努力 ， 他 们 构 
成 了 价值 的 共同 创造 者 ， 本 书 当然 也 不 例外 ， 它 是 集体 智慧 的 结晶 一 一 这 不 仅 体现 在 英文 版 
是 集 百 家 之 大 成 的 经 典 之 作 ， 也 体现 在 中 文 版 是 多 位 中 国学 者 共同 努力 和 创作 的 结果 ， 还 是 
译 者 跟 本 书 作者 一 一 菲利普 。 科 特 勒 教授 和 般 文 ， 莱恩， 凯 勒 教授 一 一 密切 互动 与 合作 的 结 
果 。 实 际 上 ， 本 着 对 这 部 经 典 教材 的 共同 认识 和 一 致 推崇 ， 各 位 译 者 从 各 自 繁忙 的 教学 科研 
工作 中 抽身 走 到 一 起 ， 为 开展 富有 成 效 的 翻译 合作 做 出 了 巨大 的 努力 。 在 《营销 管理 》( 第 
14 版 。 全 球 版 ) 的 翻译 过 程 中 ， 我 们 在 第 13 版 翻译 团队 的 基础 上 ， 有 幸 邀 请 到 五 位 新 的 中 
国 知名 营销 学 者 加 盟 。 这 些 核心 翻译 教师 分 别 是 对 外 经 济 贸 易 大 学 的 王 永 贵 教授 、 中 山大 学 
的 于 洪 座 教 授 、 清 华 大 学 的 陈 荣 副 教授 、 北 京 大 学 的 张 红 起 教授、 武汉 大 学 的 徐 央 副教授 、 
对 外 经 济 贸易 大 学 的 薛 佳 奇 博士 、 谢 表 博 士 和 张磊 楠 博士 。 具 体 番 译 工作 分 工 如 下 : 第 1 
章 、 第 2 章 、 第 13 章 和 第 20 章 以 及 前 言 和 部 分 附录 等 由 王 永 贵 负责 〈 薛 佳 奇 审 校 )8 第 3 
章 、 第 4 章 、 第 5 章 、 第 6 章 、 第 7 章 、 第 9 章 和 部 分 附录 由 于 洪 育 、 谢 孝 和 徐 岗 负 责 〈 张 
SMEAR); 第 8 章 、 第 10 章 、 第 11 章 、 第 14 章 、 第 15 章 和 第 16 EHR, KAH 
和 陈 荣 负责 GEREA WH), 12H, #177, H 1B 章 、 第 19 章 、 第 21 章 和 第 22 章 
由 薛 佳 奇 、 张 红 起 和 陈 荣 负 责 〈 王 永 贵 等 人 审 校 )。 王 永 贵 教授 负责 全 书 统 稿 。 此 外 ， 北 京 
大 学 光华 管理 学 院 博 士 生 张 狐 、 清 华 大 学 经 济 与 管理 学 院 研究 生 刘 龙珠 和 郑 小 平 、 对 外 经 济 
贸易 大 学 博士 研究 生 马 双 和 张 环 、 武 汉 大 学 研究 生 龙 润 琪 和 华东 师范 大 学 博士 生 楼 莲 娣 等 也 
做 了 大 量 工作 。 一 本 好 书 的 出 版 也 离 不 开 好 的 编辑 。 中 国人 民 大 学 出 版 社工 商 管理 出 版 分 社 
的 各 位 编辑 在 本 书 的 翻译 和 出 版 过 程 中 一 直 在 鼓励 译 者 进一步 精炼 译 稿 。 没 有 他 们 的 大 力 帮 
助 和 建议 ， 本 书 无 法 这 么 快 展现 在 读者 面前 。 对 于 他 们 的 帮助 ， 在 此 表示 感谢 ! 

尽管 我 们 都 有 着 多 年 的 市 场 营销 学 教学 和 研究 经 验 ， 但 鉴于 本 书 的 巨大 影响 力 ， 我 们 仍 
然 是 诚 性 诚 丽 ， 丝 毫 不 敢 贿 念 ， 生 怕 因 杖 忽 或 其 他 原因 而 影响 到 这 部 巨 闭 的 声誉 。 但 鉴于 时 
间 、 精 力 和 水 平 有 限 ， 书 中 肯定 存在 各 种 各 样 的 问题 或 不 当 之 处 ， 在 此 尺 望 广大 读者 批评 指 
正 ， 以 便 我 们 再 版 时 进一步 修正 和 提高 ! 
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E 《营销 管理 》 (第 14 版 : 全 球 版 ) 的 更 新 内 容 


《营销 管理 》( 第 14 版 。 全 球 版 ) 的 最 重要 的 修订 目标 就 是 ， 尽快 编 握 出 一 部 更 全 面 、 
更 与 时 俱 进 、 更 适合 MBA 教学 的 营销 管理 教材 。 在 本 版 的 编撰 过 程 中 ， 我 们 在 相应 的 地 方 
增加 了 新 的 素材 ， 同 时 也 更 新 了 一 些 旧 的 素材 ， 并 删除 了 一 些 不 太 相关 或 是 不 太 必要 的 内 
容 。 因 此 ， 本 版 的 编撰， 既 能 确保 已 经 使 用 了 第 13 版 的 那些 教师 可 以 在 原 有 的 基础 上 进行 
进一步 的 扩充 和 延伸 ， 同 时 也 在 知识 的 深度 、 广 度 和 相关 性 方面 为 第 一 次 学 习 使 用 《营销 管 
理 》 教 材 的 学 生 提供 了 无 与 伦比 的 素材 。 
在 本 版 中 ， 我 们 依旧 遵循 了 本 书 第 12 版 的 结构 逻辑 ， 成 功 地 把 全 书 内 容 分 成 八 个 主要 
BA, 并且 保 留 了 以 前 版 本 中 颇 受 欢迎 的 一 些 风格 ， 如 在 每 一 章 中 包括 的 本 章 开篇 学 习 要 
点 、 利 用 专栏 强调 的 一 些 著名 公司 或 问题 、 体 现 深 窒 的 概念 性 和 实践 性 评论 的 营销 洞察 和 党 
销 备 忘 等 。 
第 14 版 中 的 重要 更 新 体现 在 以 下 几 个 方面 : 
o 每 章 开篇 的 案例 为 本 章 的 内 容 讨 论 安排 了 既定 的 “舞台 ”背景 。 通 过 导入 所 探讨 的 品 
牌 或 企业 ， 开 篇 案例 可 以 为 读者 提供 旨 在 学 习 本 章 内 容 的 课堂 讨论 素材 。 

里 大 约 有 一 半 左 右 的 专栏 内 容 都 是 新 编撰 的 。 通 过 这 些 专 栏 ， 本 书 利用 一 些 真实 的 公司 
和 情境 生动 地 阅 释 了 本 章 的 主要 概念 和 内 容 。 其 中 ， 所 使 用 的 专栏 涵盖 了 各 种 产品 、 
服务 和 市 场 。 同 时 ， 许 多 专栏 都 既 生 动 ， 又 富有 启发 性 。 

o 在 每 章 最 后 ， 都 编 把 了 两 个 有 关 “ 营 销 实践 ”的 卓越 营销 案例 ， 突 出 了 市 场 领 先 企业 

在 营销 实践 中 所 取得 的 富有 创新 性 和 富有 见解 的 营销 成 就 。 同 时 ， 每 个 案例 中 都 包括 
一 些 可 以 引发 课堂 讨论 与 分 析 的 思考 题 。 

o 近年 来 ， 营 销 环境 已 发 生 了 重大 的 变化 ， 其 中 经 济 环境 、 自 然 环 境 和 科技 环境 更 是 如 
此 。 因 此 ， 新 版 教材 自始至终 都 充分 体现 了 上 述 这 些 方面 的 环境 变化 ， 并 在 有 的 章节 
中 增加 新 的 小 标题 ， 以 便 强 调 诸如 经 济 下 滑 或 者 衰退 背景 下 的 营销 管理 问题 、 可 持续 
发 展 与 绿色 营销 的 兴起 以 及 计算 机 性 能 的 日 益 提高 、 互 联网 和 手机 快速 发 展 等 。 正 是 
诸如 此 类 的 环境 变化 所 造就 的 新 的 营销 现实 ， 才 使 得 营销 者 奉行 更 加 全 方位 的 营销 观 
显得 比 以 往 任何 时 候 都 重要 一 一 这 是 本 书 所 强调 的 一 个 最 重要 主题 。 
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o 在 本 书 第 19 章 中 ， 有 关 人 际 传播 的 内 容 有 了 重大 的 更 新 ， 补 充 了 许多 新 的 素材 ， 以 
反映 社会 媒介 和 传播 环境 方面 的 新 变化 。 

o 我 们 把 有 关 市 场 预测 的 内 容 放 到 了 第 3 章 ， 从 而 使 该 主题 与 营销 环境 的 相关 内 容 有 机 
地 匹配 起 来 。 

o 在 第 5 章 中 ， 我 们 把 标题 更 新 为 “创造 长 期 顾客 患 诚 "， 以 更 好 地 反映 出 本 书 对 这 一 
领域 的 更 高 重视 程度 。 

o 在 第 10 章 和 第 11 章 中 ， 我 们 也 对 其 中 所 涉及 的 素材 重新 进行 了 整合 和 调整 。 其 中 ， 
第 11 章 的 标题 更 换 为 “竞争 动态 ”， 以 突出 本 书 所 增加 的 新 素材 一 一 有 关 经 济 下 滑 时 
期 的 营销 素材 。 





E 《营销 管理 》 讲述 了 哪些 内 容 


由 于 其 内 容 与 结构 体系 持续 地 反映 了 营销 理论 与 实践 的 变革 ， 因 此 《营销 管理 》 一 直 是 
该 领域 的 领先 教材 。《 营 销 管理 》( 第 1 版 ) 早 在 1967 年 就 出 版 了 ， 它 提出 了 这 样 的 营销 理 
念 ， 即 企业 必须 努力 做 到 顾客 驱动 或 市 场 驱 动 。 不 过 ， 第 1 版 对 现代 营销 管理 中 的 基本 概念 
《如 市 场 细 分 、 目 标 市 场 选择 和 定位 等 ) 却 关注 不 够 。 那 时 ， 有 关 品 牌 资产 、 顾 客 价值 分 析 、 
数据 库 和 营销、 电子 商务 、 价 值 网 络 、 混 合 渠道 、 供 应 链 管 理 和 整合 营销 传播 等 的 内 容 ， 甚 至 
在 营销 术语 表 中 也 未 有 提 及 。 在 过 去 40 年 里 ,，《 营 销 管理 》 持 续 地 反映 着 营销 领域 (营销 学 
科 ) 的 新 变化 。 

现在 ， 企 业 可 以 通过 各 种 各 样 的 直接 渠道 或 间接 渠道 来 销售 产品 或 服务 。 然 而 ， 大 众 广 
告 已 不 再 像 过 去 那么 有 效 了 ， 因 此 营销 者 正在 探索 新 的 传播 方式 ， 如 体验 、 娱 乐 和 虚拟 营 
销 。 同 时 ， 顾 客 开 始 告诉 企业 自己 需要 什么 产品 或 服务 、 告 诉 企业 自己 希望 在 什么 时 候 、 在 
什么 地 点 和 通过 什么 方式 来 购买 所 需要 的 产品 或 服务 。 同 时 ， 顾 客 也 日 益 倾向 于 向 其 他 消费 
者 诉说 自己 对 某 一 公司 及 其 产品 的 看 法 一 一 通过 电子 邮件 、 博 客 、 播 客 和 其 他 数据 媒介 进行 
传播 。 结果 ， 来 自 公司 的 信息 在 有 关 产 品 与 服务 的 所 有 传播 中 只 占 很 小 一 部 分 。 

与 此 相应 ， 公 司 的 经 营 也 开始 发 生 转 变 ， 逐 渐 从 以 产品 组 合 为 中 心 向 以 顾客 组 合 为 中 心 
转变 ， 收 集 有 关 个 人 顾客 的 信息 并 组 建 顾客 数据 库 ， 以 更 好 地 理解 顾客 及 其 需求 ， 从 而 可 以 
提供 个 性 化 的 产品 或 服务 以 及 个 性 化 的 传播 信息 。 结 果 ， 公 司 对 产品 与 服务 标准 化 的 重视 程 
度 逐 渐 让 位 于 对 利 基 市 场 的 关注 和 对 顾客 定制 化 的 关注 。 同 时 ， 越 来 越 多 的 企业 也 从 “ 独 
白 ” 转 向 “与 顾客 对 话 ”， 并 不 断 改 进 其 测量 顾客 盈利 性 和 顾客 终身 价值 的 方法 。 此 外 ， 越 
来 越 多 的 企业 也 倾向 于 测量 营销 投资 的 回报 率 及 其 对 股东 价值 的 影响 ， 并 越 来 越 关注 营销 决 
策 的 伦理 影响 和 社会 影响 。 

随 着 公司 的 经 营 发 生变 化 ， 其 营销 组 织 也 在 随 之 发 生变 化 。 营 销 已 不 再 是 企业 内 部 负责 
有 限 任务 的 一 个 部 门 ， 而 成 为 整个 公司 范围 的 工作 (全 员 营 销 )。 和 营销 开 始 驱 动 整 个 公司 的 
愿景 、 使 命 和 战略 计划 。 营 销 决策 往往 会 涉及 以 下 这 类 决策 : 谁 是 公司 的 理想 顾客 ?公司 努 
力 去 满足 他 们 的 何 种 需求 ? 公司 应 该 向 他 们 提供 何 种 产品 或 服务 ? 公司 应 该 为 其 供应 物 设 定 


序言 “3， 


什么 样 的 价格 水 平 ? 公司 应 该 向 他 们 发 送 和 接收 哪些 传播 信息 ? 公司 应 该 运用 何 种 分 销 汇 
道 ? 公司 应 该 开发 何 种 伙伴 关系 ? 实际 上 ， 只 有 当 公司 的 所 有 部 门 通力 合作 并 努力 实现 如 下 
目标 时 ， 才 可 以 说 市 场 营销 获得 了 成 功 : 工程 部 门 设计 出 合适 的 产品 ， 财 务 部 门 提供 所 必需 
的 资金 ， 采 购 部 门 购买 了 高 质量 的 原材料 ， 生 产 部 门 及 时 地 生产 出 高 质量 的 产品 ， 会 计 部 门 
能 够 测量 不 同 顾客 、 不 同 产品 和 不 同 区 域 的 盈利 水 平 。 

为 了 应 对 如 上 所 述 的 这 些 变化 ， 产 品 营销 者 正在 实施 全 方位 营销 。 其 中 ， 所 谓 全 方位 营 
销 就 是 开发 、 设 计 和 实施 特定 的 营销 项 目 、 过 程 与 活动 ， 并 在 此 过 程 中 充分 认识 到 当今 营销 
环境 的 整体 影响 以 及 各 类 营销 环境 因素 之 间 的 相互 依赖 性 。 具 体 而 言 ， 全 方位 营销 通常 包括 
以 下 四 种 营销 活动 : 

1. 内 部 营销 。 即 确保 组 织 中 的 所 有 人 员 都 遵循 相应 的 营销 原则 ， 特 别 是 公司 的 高 层 管 

理 人 员 。 
2. 整合 营销 。 即 确保 公司 运用 各 种 手段 或 方式 来 创造 、 交 付 和 传播 价值 ， 并 且 是 以 最 
佳 方式 组 合 起 来 加 以 运用 的 。 

3. 关系 营销 。 即 与 顾客 、 渠 道成 员 和 其 他 营销 伙伴 建立 起 恰当 的 多 重 关系 。 

4. 绩效 营销 。 即 测量 并 管理 营销 活动 和 营销 项 目的 投资 回报 率 ， 并 综合 考虑 其 广泛 的 

影响 ， 特 别 是 其 法 律 、 伦 理 、 社 会 和 环境 影响 。 

上 述 这 四 种 营销 活动 贯穿 于 全 书 ， 而 且 有 时 会 明确 地 强调 。 同 时 ， 本 书 也 明确 地 阐述 了 
构成 21 世纪 现代 营销 管理 的 核心 任务 ， 它 们 是 

1. 制定 营销 战略 与 计划 。 

. 聚焦 营销 洞察 和 绩效 。 
.联系 客户 。 
.塑造 强 势 品 牌 。 
.设计 与 开发 市 场 供 应 物 。 
.交付 与 传播 价值 。 

、 实现 长 期 成 长 。 


A mw 


图 是 什么 使 《营销 管理 》 成 为 领先 者 


营销 与 每 个 人 息 忠 相关 。 不 管 是 营销 有 形 的 产品 、 服 务 、 产 权 、 人 物 、 场 所 、 事 件 、 信 
息 、 想 法 ， 还 是 组 织 ， 往 往 都 离 不 开 营销 。《 营 销 管理 》 在 学 生 、 教 师 和 企业 界 人 士 中 一 直 
享有 盛誉 ， 它 也 持续 地 力争 做 到 与 时 俱 进 、 及 时 更 新 。 学 生 和 教师 都 觉得 通过 本 书 可 以 直接 
获得 或 传授 知识 ， 而 且 购 买 相 当 便利 。 

《营销 管理 》 之 所 以 在 市 场 上 获得 了 成 功 ， 主 要 归功 于 它 在 深度 、 广 度 和 关联 度 这 三 个 
方面 做 到 了 极致 ， 而 且 正 是 这 三 个 方面 构成 了 最 佳 营销 教材 的 根本 特征 。 具 体 而 言 ， 它 们 的 
基本 含义 表现 在 : 

o 深度 。 一 本 书 是 否 有 坚实 的 学 术 基础 ? 其 中 是 否 涵盖 了 重要 的 理论 概念 、 模 型 和 框 
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架 ? 是 否 为 解决 实际 问题 提供 了 概念 指导 ? 

o 广度 。 一 本 书 是 否 包含 了 全 部 的 重要 主题 ? 是 否 适度 地 强调 这 些 主题 ? 

o 关联 度 。 一 本 书 是 否 能 够 吸引 读者 ? 该 书 读 起 来 有 趣 吗 ? 其 中 是 否 包括 许多 有 趣 的 例 
+t 

本 版 就 是 建立 在 以 前 各 版 的 优点 的 基础 上 的 ， 从 而 与 目前 市 场 上 其 他 营销 管理 教材 形成 

了 明显 的 区 别 ， 主 要 表现 在 ， 

@ 管理 导向 。 木 书 重点 强调 了 营销 管理 人 员 和 高 层 管理 人 员 在 围绕 市 场 需求 和 机 会 时 努 
力 协调 组 织 目 标 、 能 力 和 市 场 资源 所 面临 的 主要 决策 。 

分 析 方法 。 本 书 为 读者 提供 了 分 析 常 规 问题 的 概念 工具 和 框架 ， 并 通过 案例 形象 而 具 
体 地 阅 述 了 重要 的 营销 原理 、 营 销 战略 和 营销 实践 。 

o 多 学 科 的 视角 。 本 书 整合 了 来 自 不 同学 科 领 域 一 一 经 济 学、 行为 科学 、 管 理 理论 和 数 
学 一 一 的 研究 成 果 ， 其 中 的 基本 概念 与 工具 可 以 直接 应 用 到 市 场 营销 的 实践 当中 。 

e 普遍 适用 性 。 本 书 运用 战略 性 思维 ， 对 有 形 的 产品 、 服 务 、 人 物 、 场 所 、 信 息 、 创 意 
和 善 因 以 及 节 事 等 全 部 营销 对 象 进行 了 详细 的 阐述 ， 内 容 涵盖 消费 者 市 场 和 组 织 市 
场 、 营 利 组 织 和 非 营 利 组 织 、 国 内 公司 和 外 国 公司 、 大 型 企业 和 中 小 型 企业 、 制 造 企 
业 和 中 介 企 业 〔 服 务 组 织 )、 传 统 企业 和 高 科技 企业 。 

o 综合 性 和 全 面 性 。 本 书 涵盖 了 富有 经 验 的 营销 管理 人 员 在 实施 战略 营销 、 策 略 营 销 和 
营销 管理 中 需要 了 解 的 所 有 主题 。 


加 学 生 辅 助 材料 


O 我 的 营销 实验 室 


我 的 营销 实验 室 〈mymarketinglab) 使 读者 有 机 会 测试 自己 对 一 些 关键 概念 和 技能 的 党 
握 程度 ， 实 时 跟踪 自己 在 学 习 过 程 中 的 实际 进展 状况 和 应 用 其 中 的 “个 性 化 学 习 计划 活动 ” 
功能 一 一 这 些 都 有 助 于 读者 在 课堂 学 习 方面 取得 更 大 的 成 功 ， 提 高 学 习 的 效果 。 
我 的 营销 实验 室 所 具有 的 功能 或 特点 主要 包括 
o 个 性 化 的 学 习 计划 。 测 试 前 后 的 辅导 活动 ， 可 以 帮助 读者 更 好 地 理解 和 应 用 自己 最 想 
要 了 解 的 概念 ， 在 读者 最 需要 帮助 的 方面 提供 帮助 。 
® 互动 元 案 。 本 版 中 包括 了 大 量 的 实践 活动 与 练习 ， 它 们 可 以 帮助 读者 更 积极 地 进行 体 
验 与 学 习 。 
e 最 新 的 事件 与 文献 。 本 版 中 包括 了 许多 简短 的 、 高 度 相关 的 、 最 新 的 有 关 营 锁 新 闻 的 
文献 ， 它 们 可 以 激发 读者 就 相关 问题 进行 讨论 和 思考 。 
o 激发 批判 性 思考 的 挑战 性 问题 。 在 本 版 中 还 包括 了 不 少 有 助 于 激发 读者 进行 批判 性 思 
考 的 富有 挑战 性 的 问题 ， 它 们 在 营销 应 用 的 具体 情境 下 来 测量 一 些 关键 的 批判 性 思考 
的 技巧 。 要 回答 这 些 问题 ， 读 者 往往 需要 和 弄 清 假设 、 评 价 争论 、 识 别 相关 问题 、 进 行 
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推断 、 指 出 逻辑 缺陷 并 发 据 各 种 观点 之 间 的 相似 性 。 教 材 和 课堂 上 所 涵盖 的 有 关 营 销 
管理 的 知识 与 内 容 ， 可 以 帮助 读者 重点 关注 一 些 正确 的 问题 ， 但 读者 间 时 也 需要 不 断 
练习 ， 以 培养 自己 的 批判 性 思维 ， 从 而 得 出 正确 的 答案 。 


O 《营销 管理 》 视频 库 





为 了 使 课堂 讲授 更 富 吸 引力 ， 培 生出 版 公司 还 专门 为 本 版 更 新 了 《营销 管理 》 视 频 库 。 
所 有 的 视频 资料 都 具有 本 版 的 突出 特征 一 一 以 问题 为 核心 一 一 并 提供 了 相关 的 视频 片断 ， 既 
包括 高 层 管理 人 员 访谈 ， 也 包括 真实 新 闻 节目 主持 人 、 产 业 研 究 分 析 师 以 及 营销 与 广告 活动 
专家 的 客观 报导 。 此 外 ， 我 们 还 围绕 视频 资料 为 教师 准备 了 相当 完备 的 视频 指南 ， 其 中 包括 
大 纲 、 讨 论题 和 授课 建议 等 。 可 以 在 线 查 阅 。 





O 《营销 计划 手册 》 (第 4 版 】 及 营销 计划 专业 软件 


“营销 计划 专业 软件 ”(Marketing Plan Pro) 是 一 款 得 到 了 高 度 评价 的 商业 软件 ， 它 可 
以 在 整个 营销 计划 过 程 中 对 学 生 进行 指导 。 这 一 软件 是 充分 互动 的 ， 其 中 包括 10 个 营销 计 
划 的 案例 ， 还 有 逐步 的 具体 指导 和 定制 化 的 图 表 。 通 过 便于 使 用 的 “计划 奇才 ”功能 ， 读 者 
可 以 结合 自己 的 营销 需求 而 实现 营销 计划 方案 的 定制 工作 ， 从 而 能 够 更 好 地 满足 自己 的 营销 
需要 。 遵 循 从 战略 到 实施 的 每 一 个 步骤 ， 在 点 击 输出 命令 时 ， 系 统 会 自动 把 文档 、 表 格 和 图 
等 有 机 地 整合 在 一 起 ， 最 后 生成 完整 的 营销 计划 书 。 由 玛丽 安 。 伯 克 “。 HM (Marian Burk 
Wood) 编写 的 最 新 版 的 《营销 计划 手册 》(The Marketing Plan Hand book) 是 对 正统 教材 
的 补充 ， 它 可 以 给 学 生 在 营销 管理 学 习 中 需要 了 解 哪 些 内 容 提供 富有 深度 的 指导 。 这 种 结构 
化 的 学 习 过 程 有 助 于 制定 完整 的 、 具 有 可 操作 性 的 营销 计划 。 同 时 ， 其 中 还 包括 当今 真实 世 
界 中 的 案例 ， 并 具体 指出 了 营销 计划 的 重点 内 容 、 营 销 计 划 案 例 和 相应 的 网 络 资源 。 
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i 
21 世纪 的 市 场 营销 | 


ote 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 : 
1. 市 场 营 销 为 什么 很 重要 ? 
2. 市 场 营销 学 的 范畴 是 什么 ? 
3. 基本 的 营销 理念 包括 什么 ? 
4. 营销 管理 是 怎样 演化 的 ? 
5. 成 功 的 营销 管理 必须 完成 的 任务 有 哪些 ? 


营销 无 处 不 在 。 无 论 是 有 意识 的 ， 还 是 无 意识 的 ， 任 何 组 织 与 个 人 都 在 从 事 着 
各 种 各 样 的 营销 活动 。 在 当今 的 环境 中 ， 好 的 市 场 营销 已 经 成 为 企业 成 功 的 必 备 条 
件 。 但 是 , 好 的 营销 往往 也 是 在 不 断 发 展 变化 之 中 的 。 奥 巴 马 (Barack Obama) 
当选 为 美国 第 44 届 总 统 ， 获 胜 的 部 分 原因 是 采用 了 新 的 营销 实践 。 


| “KAEL” (Obama for America) 总 统 竟 选 活动 不 仅 突出 TaESA] 
TANEN NR E 或 者 说 向 美国 人 民 传 递 着 希望 ， 同 时 也 是 一 场 整合 的 现 
i 代 营 销 活动 。 该 项 营销 计划 需要 同时 实现 两 个 完全 不 同 的 目标 ， 即 确定 特定 的 
| 目标 受众 ， 并 通过 更 广泛 的 信息 来 扩大 选民 。 在 此 过 程 中 ， 需 要 在 多 媒体 策略 
方面 实现 线 上 与 线 下 媒介 的 整合 。 当 然 ， 也 包括 免费 媒介 和 付费 媒介 的 整合 。 
| 市 场 研究 结果 表明 : 选民 对 奥巴马 了 解 越 多 ， 他 们 对 他 也 就 越 认同 。 据 此 ， 竞 
| 选 活动 中 不 仅 包括 有 较 长 时 间 的 视频 ,而且 包括 传统 的 印刷 、 广 播 和 户外 广告 。 
| 同时 ,奥巴马 团队 在 广告 代理 公司 GMMB 的 帮助 下 ， 也 把 网 络 当 作 竞 选 活动 的 
| 中 心 * 让 它 作为 在 全 部 50 个 州 进行 公关 、 广 告 、 前 期 工作 以 及 资金 筹措 和 组 织 
| 的 “中 枢 神 经 系统 ”。 他 们 的 指导 思想 是 ， 通过 构建 网 络 工具 以 便 帮 助 美 国民 众 
| 安 现 高 效 的 自我 组 织 ， 然后 让 他 们 自由 进行 选举 。 毕 竟 ， 技 术 自 始 至 终 都 是 对 





了 
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公众 进行 授权 的 一 种 途径 ， 使 他 们 可 以 去 做 自己 感 兴趣 的 事 
cebook, Meetup, YouTube 和 Twitter 等 社交 媒体 威力 天 
但 奥巴马 团队 最 强大 的 数字 工具 却 是 一 份 包括 1 个 电子 邮 
那么 这 类 网 上 努力 取得 了 哪些 结果 呢 ? 通过 在 线 







成 功 的 市 场 营销 绝 非 偶然 ， 而 是 科学 规划 和 有 效 实施 的 必然 结果 。 就 其 实质 
而 言 ， 在 21 世纪 的 营销 环境 中 ， 市场 营 销 既 是 一 门 科学 ， 又 是 一 门 艺 术 一 一 营 
销 者 努力 应 对 21 世纪 营销 环境 中 的 重大 变化 ， 并 不 断 为 经 常 出 现 的 复杂 挑战 寻 
找 富有 创新 性 的 全 新 解决 方案 。 在 本 书 中 ， 我 们 将 介绍 高 层 营销 人 员 在 应 对 这 些 
新 的 营销 现实 的 过 程 中 是 如 何在 市 场 规律 和 想象 力 之 间 求 得 动态 平衡 的 。 本 章 将 
通过 对 一 系列 市 场 营 销 概 念 、 工 具 、 框 架 和 问题 的 阐述 ， 为 以 后 各 章 的 学 习 葛 定 
基础 。 


E 市 场 营销 的 重要 性 


在 21 世纪 的 最 初 十 年 ， 企 业 面 临 着 严峻 的 挑战 。 如 何在 残酷 的 经 济 环境 
中 求 得 生存 并 实现 较 好 的 财务 业绩 ， 是 企业 必须 面 对 的 重要 问题 。 在 应 对 上 述 
挑战 的 过 程 中 ,市场 营销 扮演 着 十 分 重要 的 角色 。 如 果 没 有 足够 的 产品 需求 或 
者 服务 需求 来 产生 利润 ， 那 么 财务 、 金 融 、 运 营 、 会 计 和 其 他 业务 功能 都 将 变 
得 虚无 绿 织 。 换 句 话 说 ， 盈 利率 水 平 必然 会 受到 众多 因素 的 影响 ， 因 此 常常 被 
限制 在 一 个 可 能 的 区 间 。 一 般 而 言 ， 财 务 方面 的 成 功 往往 取决 于 营销 能 力 的 
大 小 。 

从 广义 的 角度 来 说 ， 营 销 的 重要 性 还 可 以 拓展 到 整个 社会 。 也 就 是 说 ， 市 场 营 
销 对 整个 社会 都 会 产生 重要 影响 。 新 产品 的 投放 和 得 到 顾客 的 认可 ， 都 离 不 开 市 场 
营销 的 重要 作用 ， 而 前 者 却 可 以 使 人 们 的 生活 日 益 丰 富 、 日 益 舒 适 。 营 销 者 创造 性 
地 提升 自己 的 产品 在 市 场 中 的 地 位 的 过 程 ， 也 有 助 于 改进 和 更 新 现 有 的 产品 。 而 
且 ， 成 功 的 营销 活动 可 以 创造 对 产品 或 者 服务 的 需要 ， 进 而 创造 出 新 的 就 业 机 会 。 
此 外 ， 从 对 荔 利 水 平 所 做 的 贡献 来 看 ， 成 功 的 营销 活动 也 可 以 使 企业 更 积极 地 投入 
到 社会 责任 活动 中 去 。* 

对 于 公司 的 首席 执行 官 CEO》 而 言 ， 他 们 已 经 意识 到 市 场 营销 对 于 塑造 品 
有 牌 和 赢得 顾客 忠诚 的 重要 性 。 实 际 上 ， 正 是 如 上 所 述 的 无 形 资产 ， 对 企业 价值 做 出 
了 重大 的 贡献 。 从 消费 品 制造 商 到 健康 保险 服务 公司 ， 从 非 营 利 组 织 到 产业 用 品 制 
造 商 ， 都 在 大 肆 鼓 吹 各 自 近 期 的 营销 业绩 。 更 有 甚 者 ， 许 多 企业 还 特别 设立 了 首席 
营销 官 (CMO) 职位 ， 以 便 使 负责 市 场 营销 的 管理 职位 与 首席 财务 官 (CFO) 或 
者 首席 信息 官 〈CIO) 等 相当 。 

做 出 正确 的 营销 决策 往往 并 非 易 事 。 一 项 对 1 000 多 位 营销 和 销售 经 理 的 调研 
表明 ， 尽 管 83% 的 受 访 者 都 认为 营销 和 销售 能 力 是 组 织 获得 成 功 的 最 为 重要 的 因 
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素 ， 但 在 评价 实际 的 营销 绩效 BUR) 的 时 候 ， 却 只 有 6% 的 受 访 者 认为 自己 的 工 
作业 绩 十 分 突出 。 

营销 者 还 必须 决定 在 新 产品 或 者 新 服务 中 必须 包括 哪些 新 的 特点 、 确 定 什么 样 
的 价格 水 平 、 在 什么 地 方 销售 自己 的 产品 或 者 提供 自己 的 服务 ， 并 确定 在 广告 、 
售 、 网 络 和 移动 营销 中 支出 多 少 费 用 。 而 且 ， 他 们 必须 在 互联 网 高 度 发 达 并 发 挥 重 
要 作用 的 环境 中 做 出 上 述 决策 。 在 这 样 的 营销 环境 中 ， 顾 客 、 竞 争 、 技 术 和 经 济 因 
素 都 在 快速 地 发 生变 化 ， 而 且 营 销 人 员 的 语言 和 行动 的 影响 也 会 在 网 络 环 境 中 得 到 
放大 。 








j 北 卡 罗 来 纳 州 科 诺 弗 的 达 美 乐 公司 Domino's) 的 两 个 页 

工 在 YouTube 上 发 布 了 一 段 视频 : 他们 在 准备 三 明治 的 时 候 ， 把 奶 酷 弄 到 了 
曾子 上 。 显 然 ， 这 种 做 法 违反 了 相应 的 卫生 条 例 标准 。 在 这 个 事件 当中 ， 达 美 
乐 公 司 认识 到 了 公共 关系 (DK) 和 品牌 传播 在 现代 社会 里 的 重要 性 。 虽 然后 
来 的 调查 发 现 ， 这 两 个 员工 只 是 制作 这 段 视频 来 开 个 玩笑 ， 而 且 那 些 三 明治 也 
从 来 没有 销售 ， 但 公司 最 后 还 是 把 他 们 开除 了 。 不 过 ， 在 随后 仅仅 几 天 的 时 间 
里 ， 那 段 视频 的 下 载 次 数 就 超过 了 100 万 次 ， 并 且 对 企业 形成 了 消极 影响 。 在 
这 之 后 的 市 场 研究 表明 : 在 很 短 的 时 间 里 ， 人 们 对 达 美 乐 品牌 质 重 的 感知 就 从 
积极 变 成 了 消极 。 于 是 ， 企 业 不 得 不 通过 社交 媒体 〈 如 Twitter, YouTube 或 
者 其 他 ) 采取 各 种 积极 措施 来 维护 品牌 形象 .5 | 





达 美 乐 公司 意识 到 ， 在 当前 联系 日 益 广泛 的 情况 下 ， 迅 速 且 果断 的 决策 至 关 
重要 。 就 在 营销 者 逐渐 理解 了 这 个 日 益 多 变 的 、 联 系 日 益 广 泛 的 世界 的 时 候 ， 
2008—2009 年 的 经 济 衰退 也 促使 企业 前 减 预算 ， 并 给 高 层 管理 人 员 带 来 了 巨大 
的 压力 ， 要 求 他 们 谨慎 控制 营销 费用 并 努力 提高 营销 投资 的 效果 。 同 时 ， 营 销 人 
员 比 以 往 任何 时 候 都 需要 理解 并 不 断 适应 最 新 的 营销 环境 变化 。 对 企业 来 说 ， 最 
大 的 危险 就 是 在 整个 过 程 中 不 能 谨慎 地 实现 对 顾客 和 竞争 者 的 监督 ， 或 者 是 不 能 
持续 地 提升 产品 价值 或 者 改进 营销 战略 ， 或 者 不 能 满足 员工 、 股 东 、 供 应 商 和 渠 
道 伙 伴 的 要 求 。 
营销 是 一 个 没有 终点 的 过 程 。 让 我 们 来 看 看 一 些 顶 尖 企 业 是 如 何 推动 业务 发 
展 的 : 
© OfficeMax 公司 聘请 专业 的 组 织 者 一 一 彼得 * 沃 尔 什 《Peter Walsh) 利用 网 
络 视 频 和 一 些 店 头 活动 来 推销 其 中 一 条 新 的 产品 线 ， 运 用 当地 专家 来 展示 
OfficeMax 品牌 特有 的 组 织 体系 。 

© eBay 公司 推出 了 名 为 “让 我 们 进行 日 常 交 易 ”(Let's Make a Daily Deal) 的 
假期 促销 活动 ， 具 体 所 采用 的 手段 就 是 在 时 代 广 场 再 现 20 世纪 70 年 代 著 名 
的 电视 问答 节目 “让 我 们 做 个 交易 ”(Let's Make a Deal), ， 但 在 其 中 增加 了 
网 络 因素 ， 使 纽约 以 外 的 顾客 也 可 以 参与 。 

© 强生 公司 (Johnson & Johnson) 推出 了 BabyCenter. com 网 站 ， 用 来 帮助 
初 为 人 父 或 初 为 人 母 的 人 。 这 一 策略 的 成 功 实施 ， 直 接 导 致 了 育儿 杂志 订 
阅 量 的 大 幅 下 降 。 

优秀 的 营销 者 总 能 发 现 满足 顾客 并 且 击 败 竞争 者 的 一 些 新 方法 。* 


-6° 营销 管理 (第 14 版 全 球 版 ) 


E 市 场 营销 的 范畴 





要 成 为 合格 的 营销 者 ， 就 必须 知道 什么 是 市 场 营销 、 市 场 营 销 是 如 何 运作 的 、 
由 谁 从 事 市 场 营 销 工作 以 及 营销 什么 。 


口 什么 是 市 场 营销 


所 谓 市 场 营 销 (marketing)， 就 是 识别 并 满足 人 类 和 社会 的 需要 。 对 市 场 营销 
最 简洁 的 定义 ， 就 是 “满足 别人 并 获得 利润 "。 当 eBay 公司 意识 到 人 们 在 当地 买 不 
到 最 想 要 的 物品 时 ， 就 发 明了 网 上 竞拍 业务 ; 当 宜 家 公司 (IKEA) 意识 到 人 们 想 
购买 价格 低廉 、 质 量 高 的 家 具 时 ， 就 创造 了 可 拆 务 与 组 装 的 家 具 。 所 有 这 些 都 证 
明 : 市 场 营 销 可 以 把 社会 需要 和 个 人 需要 转变 为 商机 。 

美国 市 场 营 销 协会 《AMA) 为 市 场 营销 下 了 一 个 定义 ， 认 为 市 场 营 销 是 一 项 
有 组 织 的 活动 ， 包 括 创 造 、 传 播 和 交付 顾客 价值 和 管理 顾客 关系 的 一 系列 过 程 ， 从 
而 使 利益 相关 者 和 企业 都 从 中 受益 .从 事 如 上 所 述 的 交换 活动 ， 往 往 需 要 完成 很 多 
工作 和 具有 相应 的 技能 。 当 一 方 考虑 通过 各 种 方式 促使 另 一 方 做 出 预期 的 反应 〈 如 
购买 ) 时 ， 就 产生 了 营销 管理 。 因 此 ， 我 们 可 以 把 营销 管理 (marketing manage- 
ment) 看 作 艺 术 和 科学 的 结合 一 一 选择 目标 市 场 ， 并 通过 创造 、 交 付 和 传播 优质 
的 顾客 价值 来 获得 顾客 、 挽 留 顾客 和 提升 顾客 的 科学 与 艺术 。 

同时 ， 我 们 也 可 以 从 社会 和 管理 两 个 不 同 的 角度 来 界定 市 场 营销 。 从 社会 的 角 
度 来 看 ， 强 调 的 是 市 场 营销 在 社会 中 所 扮演 的 营销 角色 。 例 如 ， 有 营销 者 指出 ， 市 
场 营销 的 作用 就 是 为 别人 创造 出 高 标准 的 生活 。 从 这 个 意义 上 讲 ， 下 面 这 个 定义 可 
能 更 多 表示 市 场 营销 的 社会 含义 。 所 谓 市 场 营销 ， 就 是 个 人 和 集体 通过 创造 、 提 
供 、 出 售 、 同 别人 自由 交换 产品 和 服务 的 方式 获得 自己 所 和 需 产品 或 服务 的 社会 
过 程 。 

有 时 ， 管 理 者 认为 市 场 营销 就 是 “推销 产品 的 艺术 ”。 然 而 ， 当 人 们 了 解 到 推 
销 并 非 市 场 营销 中 最 重要 的 部 分 时 ， 他 们 可 能 会 大 吃 一 惊 。 实 际 上 ， 推 销 只 是 市 场 
营销 冰山 的 一 角 而 已 。 著 名 管理 理论 家 彼得 * ME (Peter Drucker) 曾经 指出 : 

可 以 这 样 说 ， 推 销 往 往 是 有 需要 的 。 然 而 ,市 场 营销 的 目的 却 是 使 推销 成 

为 多 余 。 市 场 营销 的 目的 就 在 于 深刻 地 认识 和 了 解 顾客 ， 从 而 使 产品 和 服务 完 

全 适合 特定 顾客 的 需要 ， 从 而 实现 产品 的 自我 销售 。 因 此 ， 理想 的 市 场 营销 应 

该 可 以 自动 生成 想 要 购买 特定 产品 或 服务 的 顾客 ， 而 剩 下 的 工作 就 是 如 何 使 顾 

客 可 以 购买 到 这 些 产 品 或 者 服务 。* 

当 任 天 堂 公司 (Nintendo) 设计 出 Wii 游戏 机 产品 时 ， 当 佳能 公司 (Canon) 
推出 了 ELPH 数码 照相 机 时 ， 当 丰田 公司 (Toyota) 推出 了 混合 动力 车 一 一 普 锐 
斯 (Prius) 时 ， 这 些 制 造 商 的 订单 随 之 滚滚 而 来 ， 因 为 它们 都 是 在 从 事 了 大 量 的 
市 场 营销 研究 基础 上 才 成 功 地 设计 出 这 些 适 销 对 路 的 产品 的 。 


口 营销 什么 


一 般 而 言 ， 营 销 者 主要 经 营 以 下 十 大 类 产品 ， 有 形 的 产品 、 服 务 、 事 件 、 体 
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验 、 人 物 、 场 所 、 产 权 、 组 织 、 信 息 和 想法 。 

产品 ”在 许多 国家 ， 有 形 的 产品 都 是 生产 和 营销 的 主要 对 象 。 就 美国 而 言 ， 每 
年 都 销售 大 量 的 链 头 、 冷 冻 食 品 、 汽 车 、 电 冰箱 、 电 视 机 和 各 种 现代 经 济 的 必 
需 品 。 

服务 ” 随 着 经 济 的 增长 ， 服 务 逐 渐 构成 了 经 济 活动 中 的 主导 力量 ， 而 人 们 也 越 
来 越 关注 服务 的 生产 。 时 至 今日 ， 美 国 经 济 中 服务 占 70%， 产 品 占 30%。 其 中 ， 
服务 业 包括 航空 公司 、 饭 店 、 汽 车 租赁 公司 、 理 发 师 和 美容 师 、 保 养 维修 人 员 、 会 
计 师 、 律 师 、 工 程 师 、 医 生 和 编程 人 员 等 提供 的 服务 。 而 且 ， 许 多 市 场 都 是 产品 与 
服务 的 组 合体 。 例 如 ， 在 快餐 店 中 ， 顾 客 既 享 用 食品 ， 又 接受 服务 。 

事件 ”营销 者 可 以 就 一 些 事件 进行 宣传 ， 如 大 型 商业 展览 、 艺 术 表 演 和 企业 庆 
典 等 。 事 实 上 ， 如 果 企业 能 积极 而 大 胆 地 利用 一 些 全 球 性 活动 ， 如 奥林匹克 运动 会 
(Olympics) 和 世界 杯 〈World Cup) 等 ， 不 仅 会 吸引 相关 爱好 者 〈 包 括 球迷 等 ) 
的 广泛 关注 ， 而 且 也 会 更 为 广泛 地 宣传 自己 。 

体验 ”通过 合理 地 把 不 同 的 产品 和 服务 组 合 起 来 ， 企 业 往往 能 够 创造 和 展示 各 
种 营销 体验 。 迪 士 尼 乐园 (Walt Disney World) 的 梦幻 王国 (Magic World) ， 就 
提供 这 样 一 种 体验 。 人 们 可 以 拜访 童话 王国 、 登 上 海盗 船 或 走 进 鬼屋 猎奇 。 现 在 ， 
有 许多 提供 体验 各 种 经 历 的 市 场 : 例如 ， 在 棒球 训练 车 花 上 一 个 星期 的 时 间 ， 与 一 
些 退 役 的 棒球 队员 举行 比赛 ， 或 付 钱 指挥 芝加哥 交响 乐队 演奏 五 分 钟 ， 或 是 柳 登 珠 
称 朗 玛 峰 等 。 

AW “名 人 营销 ”已 经 成 为 营销 的 重要 手段 。 艺 术 家 、 音 乐 家 、 首 席 执行 
官 、 医 生 、 高 收入 的 律师 、 金 融 家 和 其 他 专业 人 士 都 从 名 人 营销 中 获 益 不 少 ." 大 
“D+ 贝克 汉 姆 (David Beckham) 、 奥 普 拉 。 温 弗 瑞 (Oprah Winfrey) 和 滚石 乐队 
(The Rolling Stones) 都 非常 成 功 地 推销 了 自己 。 管 理 咨询 家 汤姆 ， 彼得 斯 Tom 
Peters) 是 一 个 很 善于 建立 自我 品牌 的 人 ， 他 曾 建 议 每 个 人 都 要 努力 使 自己 成 为 
“知名 品牌 ”。 

场所 城市 、 州 、 地 区 和 整个 国家 都 致力 于 吸引 游客 、 居 民 、 工 厂 和 公司 总 
部 ." 场 所 营销 者 包括 专业 开发 专家 、 房 地 产 代理 商 、 商 业 银 行 、 地 方 性 商业 协会 
和 广告 关系 代理 商 等 。 拉 斯 韦 加 斯 会 展 与 旅游 促进 局 (LVCVA》 在 一 次 煽动 性 的 
广告 中 投入 了 8 000 多 万 美元 “在 拉 斯 书 加 斯 发 生 的 事 ， 留 在 拉 斯 书 加 斯 ”， 把 拉 
斯 韦 加 斯 描绘 成 “成 人 游乐 场 "。 但 是 ， 在 萧条 的 2008 年 ， 拉 斯 韦 加 斯 会 展 的 出 席 
人 数 还 是 下 降 了 。 考 虑 到 不 同步 的 、 潜 在 的 不 雅 声 誉 ， 拉 斯 韦 加 斯 会 展 与 旅游 促进 
局 决定 在 《商业 周刊 》 (Businessweek) 上 刊登 整 版 的 广告 ， 以 宣传 并 展示 其 有 能 
力 承接 举办 庄重 的 商业 会 议 。 但 遗憾 的 是 ， 虽 然 作 为 2009 年 夏季 票房 收入 的 重头 
R, 电影 大 片 《 宿 醇 ) (The Hangover) 在 拉 斯 书 加 斯 成 功 上 演 了 ， 但 该 部 电影 以 
“行为 放纵 的 拉 斯 韦 加 斯 ”为 背景 ， 似 乎 无 法 对 把 拉 斯 韦 加 斯 塑造 成 一 座 理想 的 商 
务 与 旅游 之 城 产 生 任何 积极 影响 

产权 ”产权 是 所 有 者 的 无 形 权 利 ， 包 括 不 动产 〈 房 地产) 和 金融 资产 〈 股 票 或 
债券 )。 产 权 可 以 买卖 ， 这 就 需要 市 场 营销 。 房 地 产 代 理 商 或 者 为 产权 所 有 者 或 出 
售 者 工作 ， 或 者 为 自己 购买 并 销售 住房 或 商业 房产 。 投 资 公司 和 银行 则 面向 商业 机 
构 或 个 人 投资 者 营销 证 券 。 

AA ”组 织 总 是 积极 致力 于 在 目标 顾客 心中 建立 起 强势 的 、 宜 人 的 、 独 特 的 品 
牌 形象 。 在 英国 ， 特 易 购 公司 (Tesco) “AWA BI” (Every Little Helps) 的 
营销 计划 ， 使 其 成 为 全 英 连锁 市 场 的 领先 者 。 大 学 、 博 物 馆 以 及 一 些 从 事 艺 术 活 动 
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的 组 织 和 非 营利 组 织 为 了 获得 受众 和 资金 ， 也 在 运用 营销 手段 来 提高 其 公众 形象 。 

信息 ”信息 的 生产 、 包 装 和 分 销 是 一 个 重要 行业 .请 如 图 书 、 学 校 和 大 学 等 
都 在 以 一 定 的 价格 面向 父母 、 学 生 和 社区 对 信息 进行 生产 、 营 销 和 分 销 。 美 国 西门 
子 医疗 系统 公司 (Siemens Medical Solutions USA) 的 首席 执行 官 汤姆 .麦克 科斯 
兰 特 〈Tom McCausland) 指出 :“ 我 们 的 产品 不 是 X 射线 或 磁 共 振 (MRI)， 而 是 
信息 。 我 们 的 业务 是 保健 信息 科技 ， 我 们 的 最 终 产品 是 病人 的 电子 记录 ， 既 有 声控 
信息 ， 又 有 有 关 实 验 测试 、 病 理 和 药物 的 信息 。" 

想法 ”每 种 市 场 供应 物 都 包括 基本 的 观念 /创意 。 露 华 浓 公司 (Revson) 的 查 尔 
Wi > HAE (Charles Revson) 曾经 指出 :“ 在 我 们 的 工厂 里 ， 我 们 制作 化 妆 品 ， 在 商 
店 ， 我 们 出 售 希望 .” 产 品 和 服务 是 传递 某 种 观念 和 利益 的 平台 。 社会 营销 者 往往 在 
忙于 推广 诸如 下 列 创意 :“ 别 让 朋友 酒 后 驾车 ”和 “不 要 浪费 才智 ”。 


口 谁 是 营销 者 


营销 者 和 潜在 顾客 ”营销 者 〈marketer) 是 那些 从 潜在 顾客 (prospect) 那里 
寻求 响应 的 人 ， 如 寻求 潜在 顾客 的 注意 力 、 购 买 行为 、 选 票 或 捐赠 等 。 如 果 双 方 都 
在 积极 寻求 把 自己 的 产品 〈 服 务 ) 卖 给 对 方 ， 那 么 我 们 就 把 他 们 都 称 作 营 销 者 。 
其 实 ， 营 销 者 往往 很 善于 刺激 消费 者 对 其 公司 产品 的 需求 ， 但 是 这 种 有 关 营 销 
者 需要 完成 任务 的 看 法 实在 有 点 太 狭 陵 了 。 实 际 上 ， 与 生产 与 物流 部 门 的 专业 人 士 
要 对 供应 管理 承担 责任 一 样 ， 营 销 者 也 需要 对 需求 管理 承担 责任 。 营 销 者 需要 努力 
去 影响 需求 的 水 平 、 时 机 和 构成 ， 以 便 使 其 符合 组 织 的 目标 。 一 般 而 言 ， 可 能 存在 
以 下 八 种 需求 : 
© RHR (negative demand) 一 一 消费 者 对 某 个 产品 感到 厌恶 ， 甚 至 花 钱 去 
回避 它 。 
© FMR (nonexistent demand) 一 一 消费 者 对 某 个 产品 不 了 解 或 不 感 兴趣 。 
© 潜在 需求 latent demand) 一 一 消费 者 可 能 对 某 个 产品 产生 了 强烈 的 需求 ， 
而 现 有 产品 又 不 能 满足 其 需求 。 
© FERR (declining demand) 一 一 消费 者 逐渐 减少 或 停止 购买 某 种 产品 。 
© 不 规则 需求 Cirregular demand) 一 一 消费 者 的 购买 可 能 每 个 季节 、 每 个 月 、 
每 周 甚至 每 个 小 时 都 在 发 生变 化 。 
© 充分 需求 〈full demand) 一 一 消费 者 恰如其分 地 在 市 场 上 购买 自己 所 需要 的 





数量 的 商品 。 

© 过 度 需 求 《overfull demand) 一 一 消费 者 想 要 购买 的 数量 超过 了 市 场 供应 的 
数量 。 

© 不 健康 需求 〈unwholesome demand) 一 一 产品 可 能 吸引 消费 者 ， 但 却 会 对 
社会 产生 不 良 后 果 。 


对 于 如 上 所 述 的 每 一 种 情况 ， 营 销 者 都 必须 确定 每 种 潜在 需求 的 基本 原因 ， 然 
后 制定 出 促使 该 种 需求 朝 着 自己 所 期 望 的 需求 类 型 转化 的 行动 方案 。 

市 场 ”有 关 市 场 的 传统 观念 认为 ， 市 场 是 买方 和 卖方 聚集 在 一 起 进行 交换 的 实 
地 场所 。 经 济 学 家 则 把 市 场 定义 为 “对 某 一 特定 产品 或 一 类 产品 进行 交易 的 买方 与 
卖方 的 集合 ”( 房 地 产 市 场 或 粮食 市 场 ) 。 

图 1 一 1 勾 勤 出 五 个 基本 市 场 及 其 流程 。 其 中 ， 制 造 商 到 资源 市 场 上 《〔〈 原 材料 
市 场 、 劳 动力 市 场 和 金融 市 场 ) 购买 各 种 资源 ， 然 后 把 它们 加 工 成 各 种 产品 和 服 
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S$, 再 把 它们 卖 给 中 间 商 ， 中 间 商 则 把 它们 卖 给 消费 者 。 消 费 者 通过 出 售 自己 的 劳 
动力 ， 得 到 货币 收入 ， 并 以 此 来 购买 自己 需要 的 产品 和 服务 。 政 府 从 制造 商 和 中 间 
商 那 里 购买 所 需 的 产品 ， 同 时 也 向 这 些 市 场 征 税 ， 并 为 这 些 市 场 提供 各 种 公共 服 
务 。 每 个 国家 的 经 济 乃 至 全 球 经 济 都 是 由 各 种 市 场所 组 成 的 复杂 体系 ， 而 其 中 的 这 
些 市 场 则 通过 交换 过 程 连接 在 一 起 。 

















图 1 一 1 ”现代 交换 经 济 中 的 市 场 流程 结构 


营销 者 经 常 利用 市 场 (market) 这 个 术语 来 指 代 各 种 各 样 的 顾客 。 一 般 而 言 ， 
他 们 往往 把 买方 的 集合 看 作 行业 ， 而 把 卖方 看 作 市 场 。 有时， 他们 也 会 谈 及 需求 市 
场 〈 如 瘦身 市 场 )、 产 品 市 场 〈 鞋 类 市 场 )、 基 于 人 口 统计 变量 的 市 场 〈 青 年 市 场 )、 
地 区 市 场 〈 中 国 市 场 ) 或 其 他 市 场 ， 如 选举 市 场 、 劳 动力 市 场 和 捐赠 市 场 等 。 

图 1 一 2 描绘 了 行业 和 市 场 之 间 的 关系 。 其 中 ， 买 方 和 卖方 通过 四 个 流程 彼此 
连接 在 一 起 。 卖 方 把 产品 、 服 务 和 传播 〈 如 广告 、 直 邮 ) 传递 给 市 场 ， 反 过 来 ， 获 
得 货币 和 信息 〈 消 费 者 的 态度 与 销售 数据 )。 在 图 1 一 2 中 ， 内 图 表示 货币 和 产品 、 
服务 的 交换 ， 外 图 则 表示 信息 的 交换 。 

















信息 
图 1 一 2 简单 的 营销 系统 

主要 的 顾客 市 场 ” 主 要 的 顾客 市 场 包 括 消费 者 市 场 、 组 织 市 场 、 全 球 市 场 和 非 
营利 市 场 。 

消费 者 市 场 。 对 于 销售 诸如 果汁 、 化 妆 品 、 运 动 鞋 或 航空 旅游 等 大 众 消费 商品 
与 服务 的 企业 而 言 ， 往 往 需 要 花费 很 多 时 间 来 建立 优势 品牌 形象 。 大 多 数 品牌 优势 
的 建立 也 往往 离 不 开 好 的 产品 或 包装 并 保证 其 可 获 性 ， 同 时 也 依靠 持续 的 传播 和 优 
质 服务 来 提供 支撑 。 

组 织 市 场 。 销 售 组 织 产品 和 服务 的 企业 经 常会 遇 到 受过 良好 训练 、 信 息 灵 通 的 
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专业 购买 者 ， 而 且 这 些 购买 者 对 给 出 竞争 力 的 报价 也 很 内 行 。 组 织 购买 者 购买 产品 
的 目的 是 为 了 再 销售 并 获得 利润 。 因 此 ， 在 组 织 市 场 上 ， 卖 方 必须 尽 可 能 地 展示 出 
自己 是 如 何 帮 助 组 织 购买 者 获得 更 多 收入 或 减少 成 本 的 。 在 此 过 程 中 ， 广 告 可 能 会 
起 到 一 定 的 作用 ， 但 销售 队伍 、 价 格 和 企业 在 可 靠 性 和 质量 方面 的 声誉 可 能 发 挥 着 
更 大 的 作用 。 

全 球 市 场 。 在 全 球 市 场 上 销售 产品 和 服务 的 企业 往往 面临 更 多 的 抉择 和 挑战 。 
它们 必须 决定 应 该 进入 哪个 国家 或 地 区 的 市 场 、 如 何 进入 该 市 场 〈 作 为 出 口 商 、 特 
许 经 营 商 、 合 资 企 业 的 合伙 人 、 契 约 制造 商 还 是 单独 制造 商 )、 如 何 使 商品 和 服务 
更 好 适应 该 国 市 场 、 如 何在 不 同 的 国家 为 产品 定价 、 如 何 使 自己 的 营销 传播 更 好 地 
适应 不 同 国家 的 具体 情况 。 诸 如 此 类 决策 的 做 出 ， 往 往 需要 充分 考虑 购买 者 、 谈 判 
者 及 财产 拥有 与 处 置 者 的 不 同 要 求 ， 而 且 也 要 兼顾 不 同 国家 的 文化 、 语 言 、 法 律 和 
政治 体系 以 及 汇率 的 变动 等 。 当 然 ， 这 些 努 力 的 回报 也 是 相当 诱 人 的 。 

非 党 利 组 织 和 政府 市 场 。 把 商品 卖 给 教堂 、 大 学 、 花 善 机 构 和 政府 机 构 这 些 非 
营利 组 织 时 ， 企 业 需 要 对 定价 保持 特别 的 谨慎 态度 ， 因 为 这 类 组 织 的 购买 力 往往 是 
非常 有 限 的 。 较 低 的 价格 可 能 会 影响 卖方 所 提供 商品 的 特性 和 质量 。 许 多 政府 采购 
都 是 以 招标 的 形式 进行 的 ， 而 且 一 般 情况 下 都 是 最 低 价 中 标 ， 而 没有 对 其 他 因素 给 
予 足够 的 关注 .* 

市 场地 点 、 市 场 空 间 和 大 市 场 ” 市 场地 点 是 有 形 的 ， 如 走 近 一 家 商店 。 比 较 
MA, 市场 空间 往往 是 数字 式 的 《digital) ， 如 浏览 网 上 商店 。* 西 北大 学 North- 
western University) 的 穆 罕 。 梭 尼 (Mohan Sawhney) 提出 了 大 市 场 的 概念 ， 用 
来 描述 在 消费 者 看 来 密切 相关 但 又 素 属 于 不 同行 业 的 一 系列 互补 产品 和 服务 。 

大 市 场 是 营销 者 进行 系统 整合 的 结果 ， 他 们 把 那些 相关 的 产品 /服务 活动 组 合 
起 来 ， 从 而 简化 了 分 别 去 从 事 各 个 不 同 活动 所 经 历 的 程序 ， 提 高 了 效率 。 例 如 ， 汽 
车 大 市 场 就 包括 汽车 制造 商 、 新 车 和 旧 车 的 中 间 商 、 财 务 公司 、 保 险 公 司 、 机 械 与 
零 部 件 经 销 商 、 服 务 商 店 、 汽 车 杂志 、 汽 车 分 类 广告 以 及 汽车 网 站 等 。 

如 果 有 位 顾客 打算 购买 一 辆 汽车 ， 那 么 他 就 可 能 会 涉及 上 述 大 市 场 中 许多 要 
索 。 无 疑 ， 这 就 为 中 介 代理 创造 了 机 会 ， 它 们 可 以 为 购买 者 提供 无 钾 的 贴心 服务 ， 
帮助 顾客 完成 与 上 述 大 市 场 中 各 方 的 交易 或 联系 。 例 如 ，Edmund's 公司 的 网 站 
www. edmunds. com 就 可 以 向 消费 者 提供 多 项 服务 ， 包 括 不 同 品牌 汽车 的 相关 属性 
与 最 新 报价 ， 而 且 还 可 以 便利 地 链接 到 其 他 网 站 ， 以 便 查询 融资 服务 成 本 最 低 的 金 
融 财 务 公司 、 售 价 最 低 的 汽车 堆 部 件 经 销 商 和 二 手 车 交易 的 服务 机 构 或 个 体 。 中 介 
代理 也 可 以 为 其 他 领域 的 大 市 场 提供 服务 ， 如 住房 家 居 市 场 、 保 姆 市 场 和 婚庆 服务 
市 场 等 .” 


E 市 场 营销 中 的 核心 概念 


要 了 解 营销 职能 ， 就 有 必要 先 来 理解 如 下 所 示 的 一 组 核心 概念 。 


口 需要 、 欲望 和 需求 





需要 是 人 类 最 基本 的 要 求 ， 如 和 人 类 需要 空气 、 食 物 、 水 、 衣 服 和 住所 。 人 类 同 
样 具有 创新 、 接 受 教育 和 娱乐 的 需要 。 当 存在 具体 的 商品 来 满足 需要 的 时 候 ， 需 要 
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就 转变 成 欲望 了 。 美 国 的 消费 者 需要 食物 ， 但 他 所 需要 的 可 能 会 是 一 份 费城 起 司 牛 
排 或 一 杯 冰 茶 。 类 伏地 ， 阿 富 汗 的 消费 者 也 需要 食物 ， 但 他 所 需要 的 可 能 是 一 些 大 
米 、 羊 肉 和 胡萝卜 。 由 此 可 见 ， 和 欲望 往往 是 受 特定 的 社会 所 制约 的 。 

需求 是 有 支付 能 力 购买 具体 的 商品 来 满足 的 欲望。 许多 人 都 想 要 梅 赛 德 斯 汽 
车 ， 但 是 只 有 很 少 的 人 具有 支付 能 力 。 企 业 不 仅 应 该 知道 有 多 少 人 需要 这 些 产品 ， 
更 重要 的 是 要 测算 出 有 多 少 人 实际 上 能 够 买 得 起 。 

诸如 此 类 的 差别 ， 有 助 于 澄清 经 常 提 及 的 如 下 批判 , “营销 者 创造 了 需要 ”和 
“营销 者 诱 使 人 们 购买 那些 自己 并 不 需要 的 产品 ”。 显 然 ， 营 销 者 不 可 能 创造 需要 : 
需要 优先 于 营销 者 而 存在 。 不 过 ， 营 销 者 和 其 他 社会 因素 共同 对 人 们 的 欲望 产生 影 
响 。 营 销 者 可 能 会 激发 消费 者 为 满足 社会 地 位 而 购买 梅 赛 德 斯 汽车 的 需求 。 但 是 ， 
他 们 并 没有 创造 出 购买 者 对 社会 地 位 的 需要 。 

要 了 解 顾客 的 需要 和 和 欲望， 并 不 总 是 件 十 分 简单 的 事情 。 有 些 顾 客 并 不 知道 自 
已 真 正 需 要 什么 ,或 者 说 他 们 根本 不 能 描述 出 自己 的 需要 。 当 顾客 说 自己 需要 一 台 
大 功率 的 割 草 机 或 者 一 家 休闲 旅馆 ， 他 们 到 底 是 什么 意思 ? 营销 者 必须 深入 研究 。 
我 们 可 以 从 以 下 五 种 需要 模型 中 加 以 分 析 : 

1. 明确 表述 的 需要 〈 顾 客 想 要 一 辆 不 是 很 贵 的 汽车 )。 

2. 真正 需要 〈 顾 客 想 要 一 辆 使 用 成 本 很 低 的 汽车 ， 而 不 只 是 初始 价格 很 低 )。 

3. 未 明确 表述 的 需要 消费 者 期 望 能 够 从 销售 者 那里 购买 到 优质 的 服务 )。 

4. 令 人 愉悦 的 需要 〈 顾 客 希望 获 赠 车 载 导 航 系统 )。 

5. 秘密 需要 (顾客 希望 朋友 把 自己 当 作 内 行 ) 。 

只 是 对 消费 者 明确 表述 的 需求 做 出 反应 ， 可 能 会 误导 消费 者 .* 当 手机 产品 刚刚 
投放 到 市 场 的 时 候 ， 消 费 者 对 手机 方面 的 知识 还 相对 较 少 。 这 时 ,诺基亚 公司 (No- 
kia) 和 爱立信 公司 (Ericsson》 都 竭力 使 消费 者 了 解 自己 的 产品 ， 并 对 其 产品 与 品牌 
形成 一 定 的 感知 。 可 以 说 ， 简 单 地 向 顾客 提供 他 们 所 想 要 的 东西 已 经 远 远 不 够 了 
要 想 保 证 具有 竞争 力 ， 企 业 就 应 该 帮助 顾客 学 习 ， 使 他 们 认识 到 自己 真正 需要 什么 。 


口 目标 市 场 、 市 场 定 位 和 市 场 细 分 


营销 者 往往 很 难 满足 市 场 上 每 个 人 的 需要 ， 并 不 是 所 有 人 都 希望 获得 或 消费 同 
样 的 谷物 、 旅 店 房间 、 和 餐厅、 汽车 、 大 学 或 电影 。 因 此 ， 营 销 者 的 第 一 项 工作 ， 就 
是 对 市 场 进行 细 分 。 通 过 分 析 顾 客 的 人 口 统计 信息 、 心 理 特征 信息 和 行为 差异 信 
息 ， 往 往 可 以 识别 出 具有 不 同 产品 与 服务 需求 的 不 同 顾客 群体 。 

在 进行 市 场 细 分 之 后 ， 营 销 者 还 必须 分 析 判 断 哪个 细 分 市 场 存在 最 大 的 市 场 机 
会 ， 即 选择 自己 的 目标 市 场 。 然 后 ， 企 业 需 要 针对 自己 所 选择 的 每 个 细 分 市 场 开发 
特定 的 市 场 供应 物 ， 并 使 目标 市 场 认可 该 供应 物 能 够 为 其 带 来 某 些 核心 利益 。 例 
如 ,沃尔沃 公司 (Volvo) 的 目标 市 场 是 那些 把 安全 作为 重要 因素 的 顾客 。 因 此 ， 
沃尔沃 公司 把 自己 的 汽车 定位 为 顾客 所 购买 的 最 安全 的 汽车 。 


口 供应 物 和 品牌 


企业 往往 需要 通过 提出 某 种 价值 主张 (value proposition) 一 一 用 来 满足 顾客 
需要 的 一 组 利益 一 一 来 满足 顾客 的 需要 。 虽 然 上 述 价 值 主张 是 无 形 的 ， 但 它 最 终 却 
可 以 通过 实际 的 提供 物 来 具体 体现 。 其中， 这 里 所 说 的 提供 物 可 以 是 产品 、 服 务 、 
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信息 和 体验 的 某 种 组 合 。 

品牌 是 具有 明确 提供 来 源 的 供应 物 的 一 种 标志 。 例 如 ， 一 提 到 麦当劳 这 类 品 
M, 在 人 们 头脑 中 往往 就 会 联想 到 汉堡 、 干 净 、 便 利 、 礼 瑶 的 服务 和 金色 拱门 等 ， 
它们 构成 了 品牌 形象 。 实 际 上 ， 所 有 企业 都 在 努力 建立 一 种 非常 宜人 的 、 独 特 的 品 
牌 形象 。 


口 价值 与 满意 


顾客 是 在 不 同 的 供应 物 之 间 做 出 选择 的 ， 而 选择 的 基础 就 是 哪 一 种 可 以 给 他 们 
带 来 最 大 的 价值 。 价 值 顾客 所 感知 到 的 有 形 利益 、 无 形 利益 与 成 本 的 综合 反映 ， 往 
往 可 以 看 作 质 量 、 服 务 和 价格 的 某 种 组 合 ， 因 此 又 称 为 顾客 价值 三 角形 。 一 般 来 
说 ,价值 感知 会 随 着 质量 和 服务 的 提高 而 提升 、 随 着 价格 的 下 降 而 增加 。 

我 们 可 以 把 市 场 营销 看 作 识别 、 创 造 、 传 播 、 交 付 和 监督 顾客 价值 的 一 种 过 
E. 满意 反映 的 是 顾客 对 产品 的 实际 表现 与 自己 的 期 望 所 进行 的 比较 。 如 果 产 品 的 
实际 表现 低 于 期 望 ， 顾 客 就 是 不 满意 的 。 如 果 相 等 ， 顾 客 就 是 满意 的 。 如 果 超 出 了 
期 望 ， 顾 客 就 会 非常 高 兴 。 


口 营销 渠道 


为 了 接触 到 目标 市 场 ， 营 销 者 往往 可 以 利用 三 种 营销 渠道 。 营 销 者 可 以 通过 传 
播 渠道 发 送信 息 ， 并 从 目标 顾客 那里 获得 信息 。 这 种 渠道 包括 报纸 、 杂 志 、 广 播 、 
电视 、 信 件 、 电 话 、 布 告 栏 、 海 报 、 传 单 、 光 盘 、 录 音 磁带 和 互联 网 等 。 除 此 之 
外 ， 和 人 与 人 之 间 可 以 通过 面部 表情 和 衣着 传递 信息 类 似 ， 企 业 也 可 以 通过 零售 店 
的 外 观 、 公 司 网 站 和 许多 其 他 媒介 来 传递 相应 的 信息 。 另 外 ， 营 销 者 为 了 弥补 广告 
等 单 向 沟通 渠道 的 不 足 ， 越 来 越 多 地 增加 了 对 双向 沟通 渠道 的 应 用 ， 如 上 邮件、 博客 
和 人 免费 电话 等 。 

营销 者 利用 分 销 渠 道 向 购买 者 和 使 用 者 展现 、 销 售 或 交付 有 形 产 品 或 服 
务 。 其 中 ， 分 销 渠 道 可 以 是 直接 渠道 ， 如 通过 网 络 、 邮 件 、 移 动 电话 或 者 电话 
进行 直销 ， 也 可 以 是 间接 渠道 ， 即 通过 分 销 商 、 批 发 商 、 零 售 商 和 代理 间接 进 
行销 售 。 

营销 者 也 可 以 通过 服务 渠道 与 潜在 顾客 进行 交易 。 其 中 ， 服 务 渠 道 包括 仓 
库 、 运 输 公司 、 银 行 和 保险 公司 等 促进 交易 的 机 构 或 个 体 。 营 销 者 在 为 供应 物 选 
择 有 关 传 播 渠 道 、 分 销 渠 道 和 服务 渠道 的 最 佳 组 合 时 ， 在 设计 方面 往往 面临 一 系 
列 挑 战 。 


口 供应 链 


供应 链 是 一 条 相对 较 长 的 渠道 链 ， 包括 从 原材料 和 零 部 件 的 供应 到 把 产 成 品 交 
付 给 最 终 顾 客 的 整个 过 程 。 咖 啡 的 供应 链 可 能 开始 于 埃塞俄比亚 的 农民 一 一 他 们 种 
植 、 照 料 并 挑选 咖啡 豆 ， 然 后 把 它们 卖 给 批发 商 或 者 一 个 公平 贸易 联盟 。 假 设 是 把 
嘲 啡 豆 销售 给 后 者 一 一 某 个 公平 贸易 联盟 ， 他 们 开始 加 工 一 一 清洗 、 了 晾晒 和 包装 ， 
并 以 最 低 每 磅 1. 26 美元 的 价格 卖 给 另类 贸易 组 织 (ATO). Sa, ATO 再 把 咖啡 
运往 发 展 中 国家 ， 并 在 那里 通过 直接 销售 或 零售 渠道 进行 销售 。 实 际 上 ， 在 整个 供 
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应 链 价值 交付 系统 当中 ， 每 家 企业 都 只 占 全 部 价值 中 很 小 的 一 部 分 。 当 一 家 企业 收 
购 了 另 一 家 企业 、 向 上 游 或 下 游 扩 展 时 ， 其 目标 往往 在 供应 链 总 价值 中 占有 更 大 的 
比重 。 


OR 争 


竞争 包括 所 有 的 现实 竞争 对 手 、 潜 在 竞争 对 手 和 购买 者 可 能 考虑 的 替代 产品 。 
假设 汽车 公司 打算 购买 钢材 来 制造 汽车 ， 那 么 可 能 有 几 个 层次 的 竞争 。 该 制造 商 可 
以 从 美国 钢铁 公司 〈U. S. Steel) 购买 钢材 ， 同 时 也 可 从 日 本 或 韩国 等 外 国 钢铁 公 
司 那里 购买 钢材 。 当 然 ， 也 可 基于 节省 成 本 的 角度 而 从 纽 柯 钢铁 公司 (Nucor) 那 
样 的 小 型 钢铁 厂 进行 采购 ， 或 是 从 美 铝 公 司 〈Alcoa) 那里 购买 馈 ， 以 便 蔡 代 相 应 
的 汽车 零 部 件 并 减轻 汽车 重量 ; 当然 也 可 以 从 沙特 阿拉 伯 基 础 工业 公司 (SABIC) 
购买 工程 塑料 (而 不 是 钢铁 )。 显 然 ， 如 果 美 国 钢铁 公司 只 是 认为 自己 的 竞争 对 手 
是 其 他 的 钢铁 公司 ， 那 么 它 的 思维 就 太 狭隘 了 。 实 际 上 ， 从 长 远 的 观点 来 看 ， 对 美 
国 钢铁 公司 造成 最 大 冲击 的 ， 可 能 是 那些 蔡 代 产品 的 生产 厂家 ， 而 不 是 该 公司 出 于 
狭隘 视角 所 关注 的 其 他 钢铁 企业 。 


口 市 场 营销 环境 


市 场 营销 环境 主要 包括 任务 环境 和 宏观 环境 两 大 类 。 其 中 ， 任 务 环境 是 指 从 事 
产品 或 服务 的 生产 、 分 销 和 促销 的 组 织 或 个 体 ， 具 体 包括 生产 企业 、 供 应 商 、 分 销 
商 、 经 销 商 和 目标 顾客 。 在 供应 商 这 个 群体 中 ， 可 能 会 包括 原材料 供应 商 和 服务 供 
应 商 ， 如 市 场 调研 机 构 、 广 告 机 构 、 银 行 、 保 险 公 司 、 运 输 公 司 和 电信 公司 等 。 类 
似 地 ， 分 销 商 和 经 销 商 也 包括 不 同 的 类 型 ， 如 代理 人 、 经 纪 人 、 制 造 商 代表 和 其 他 
有 助 于 搜寻 顾客 并 向 顾客 销售 的 组 织 或 个 体 。 

一 般 而 言 ， 宏 观 环境 主要 包括 六 类 环境 因素 ,分别 是 人 口 环境 、 经 济 环境 、 自 
然 环 境 、 技 术 环 境 、 政 治 环境 和 社会 文化 环境 。 在 实践 中 ， 营 销 者 必须 密切 关注 这 
六 类 环境 的 发 展 变化 趋势 ， 并 及 时 调整 自己 的 营销 战略 。 新 的 机 遇 不 断 涌现 ， 它 们 
正在 等 待 正 确 的 营销 头脑 和 智慧 。 下 面 是 两 个 具体 的 例子 。 





R TerraCycle 公司 的 创始 人 汤姆 。 萨 奇 (Tom Szaky) 发 
A: EMAAR MAUI ROH SAE HE, RG TOM k h EE 
作为 室内 药草 植物 的 肥料 ， 而 药草 植物 则 生长 旺盛 。 于 是 ， 他 想 出 了 一 个 经 营 理 
念 。TerraCycle 致力 于 “升级 改造 项 目 ”， 如 找 新 的 方法 来 使 用 不 可 循环 使 用 的 
废 糙 。 塑 料 裳 成 为 结实 的 手提 包 ， 酸 奶 杯 成 为 植物 用 爹 ， 饼 干 包装 变 成 了 笔记 本 
封面 ， 这 些 全 都 通过 家 得 宝 〈Horme Depot)、 全 食 超 市 公司 (Whole Foods) 和 沃 
尔 玛 (Wal-Mart) 等 大 型 零售 商 来 分 销 。 此 外 ，TerraCycle 还 与 卡 夫 公司 
CKraft) 、 塔 吉 特 公司 〈Target)、 诚 信 茶 公司 (Honest Tea)、 石 原 农 场 《Stony- 
field Farms) 和 其 他 公司 建立 起 了 合作 关系 。 学 校 、 教 堂 、 酿 酒 厂 和 非 营利 组 织 
为 捐赠 的 旧 瓶 子 、 旧 木 塞 和 旧 的 糖果 包装 提供 储存 空间 。 每 收 策 到 一 个 废品 ， 
TerraCycle 都 会 拿 出 一 部 分 捐赠 给 慧 善 机 构 通常 为 2 美 分 ) 。” | 
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| Allrecipes. com 公司 摸索 出 一 套 很 好 的 网 络 制 胜 模 
Ri 把 个 人 食谱 和 一 些 想 要 促销 自己 产品 的 公司 (如 卡 夫 或 金宝 汤 
(Campbell's Soup)) 组 合 起 来 并 公布 在 网 站 上 。2009 年 ， 该 网 站 的 访问 量 和 
访问 者 增加 了 近 一 倍 ， 从 而 超过 了 食品 网 络 (Food Network) 的 食谱 网 站 而 
成 为 市 场 领先 者 。 随 着 成 千 上 万 张 食谱 发 布 在 网 站 上 ， 该 网 站 也 随 之 成 长 壮 
大 一 一 它 提高 了 人 们 分 享 食谱 的 意愿 ， 同 时 如 果 自 己 的 食谱 比较 流行 ， 这 些 
BE RE) 自己 也 会 觉得 有 一 种 满足 感 。 对 于 这 个 网 站 而 言 ， 它 的 虚拟 本 
质 是 它 成 功 的 关键 一 一 它 从 不 花 钱 做 广告 ! 同时 ， 用 户 往往 把 这 个 网 站 看 作 
他 们 “自己 的 ”网 站 ， 而 不 是 将 其 看 作 一 个 商业 网 站 ， 他 们 并 没有 意识 到 有 











一 家 大 型 公司 在 其 背后 运作 。” | 
加 新 的 营销 现实 
我 们 可 以 很 自信 地 说 :“ 当 今 的 市 场 ， 已 经 不 再 是 普 日 的 市 场 了 .” 它 同 十 年 前 
的 市 场 相 比 有 很 大 的 不 同 。 
口 主要 的 社会 因素 


目前 ， 在 一 系列 重要 的 社会 因素 《有 时 是 存在 密切 联系 的 各 个 社会 因素 ) 的 共 
同 作用 下 ， 市 场 已 经 发 生 了 翻天 覆 地 的 变化 ， 它 们 不 仅 塑 造 了 新 的 行为 ， 而 且 也 提 
供 了 不 少 新 的 机 会 和 挑战 。 具 体 而 言 ， 主 要 包括 以 下 12 个 因素 : 

© 网 络 信息 技术 。 数 字 革 命 创造 了 崭新 的 信息 时 代 。 在 信息 时 代 ， 营 销 的 主要 
特征 包括 精确 的 生产 水 平 、 更 有 针对 性 的 传播 和 更 适当 的 定价 。 

o 全 球 化 。 交 通 、 运 输 和 通信 技术 的 飞速 发 展 ， 使 企业 在 其 他 国家 经 销 自己 的 
产品 变 得 更 容易 ， 也 使 得 消费 者 在 其 他 国家 采购 所 需要 的 产品 和 服务 更 便 
利 。 由 于 越 来 越 多 的 人 到 国外 〈 其 他 国家 ) 工作 或 旅游 ， 因 此 国际 旅游 业 实 
现 了 快速 的 成 长 ， 而 且 这 一 成 长 势头 仍 在 继续 。 

© 放松 管制 。 现 在 ， 许 多 国家 都 放松 了 对 某 些 行业 的 管制 ， 以 创造 更 多 的 竞争 
和 发 展 机 会 。 例 如 ， 在 美国 ， 有 关 限 制 涉 人 金融 、 电 信和 电力 事业 的 法 律 已 
经 逐渐 放松 ， 从 而 创造 出 更 大 程度 的 竞争 。 

e 私有 化 。 与 此 同时 ， 也 有 许多 国家 使 国有 企业 REWARD 朝 私 有 化 方向 
转变 ， 以 提高 企业 的 管理 效率 ， 如 英国 航空 公司 (British Airways) 和 智利 
电信 公司 (Telefonica CTC). 

e 激烈 的 竞争 。 对 于 品牌 制造 商 而 言 ， 它 们 正面 临 来 自 国内 外 的 激烈 竞争 ， 这 
导致 其 促销 成 本 不 断 上 升 ， 而 边际 利润 却 不 断 下 降 。 同 时 ， 它 们 也 日 益 感受 
到 强势 零售 商 的 挤 压 一 一 这 些 零 售 商 控制 着 有 限 的 货架 空间 ， 并 推出 与 制造 
商品 牌 相互 竞争 的 商店 自 有 品牌 。 此 外 ， 也 有 不 少 优势 品牌 开始 实施 品牌 延 
伸 策 略 ， 把 品牌 应 用 在 更 广泛 的 相关 产品 类 别 上 ， 结 果 造 就 了 具有 很 好 声誉 
和 知名 度 的 巨 无 霸 品 牌 。 
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o 产业 交融 。 随 着 越 来 越 多 的 企业 发 现 新 的 机 会 往往 孕育 在 两 个 或 更 多 产业 的 
交融 之 中 ， 产 业 之 间 的 界限 也 变 得 越 来 越 模 糊 了 。 例 如 ， 蕴 果 〈Apple)、 
RE (Sony) MEE (Samsung) 等 产业 巨头 推出 了 一 系列 的 娱乐 产品 
从 MP3 播放 器 到 等 离子 电视 再 到 便携 式 摄像 机 ， 计 算 机 产业 和 电子 消费 品 
产业 出 现 了 产业 融合 的 趋势 。 而 且 ， 向 数字 技术 转变 的 强劲 趋势 又 进一步 推 
动 了 上 述 交融 趋势 .” 

9 零售 转型 。 零 售 商店 也 面临 更 为 激烈 的 竞争 ， 其 竞争 对 手包 括 且 录 经 销 商 、 
直 邮 公司 、 直 接 面 向 消费 者 做 广告 的 报纸 、 杂 志和 电视 以 及 家 庭 购物 电视 和 
基于 互联 网 的 商 子 商 务 。 结 果 是 一 批 富有 创新 精神 的 零售 商 开 始 在 商店 里 增 
设 咖 啡 厅 、 演 讲 、 展 示 、 表 演 等 娱乐 要 率 ， 开 始 强调 体验 营销 ， 而 不 是 单纯 
地 增加 产品 的 花色 品种 。 迪 克 体 育 用 品 公司 〈Dick's Sporting Goods) 已 经 从 
最 初 在 纽约 宾 汉 姆 顿 的 一 家 渔具 店 ， 扩 张 到 在 30 个 州 拥有 约 300 家 店铺 的 体 
育 用 品 零 售 商 。 其 成 功 的 部 分 原因 就 是 商店 的 “互动 性 ”。 客 户 可 以 在 室内 测 
试 高 尔 夫 球 棍 ， 在 跑道 上 测试 样品 鞋 ， 在 射箭 场 进行 “ 弓 射击 ”测试 .* 

© 脱 媒 。 在 早期 ， 诸 如 美国 在 线 (AOL), WH (Amazon com), FER 
(Yahoo!), eBay, E*TRADE 等 网 络 公 司 开始 尝试 直接 交付 产品 和 服务 ， 
并 获得 了 惊人 的 成 功 。 通 过 改变 传统 的 分 销 渠 道中 货物 的 流动 ， 这 些 企业 不 
再 通过 中 介 来 完成 交易 ， 这 使 得 既 有 的 制造 商 和 零售 商 深 感 震惊 ， 业 务 受 到 
严重 打击 。 作 为 回应 ， 这 些 传统 公司 则 增加 了 中 介 业 务 ， 构 建 起 实体 零售 
商 ， 并 增加 了 在 线 产品 服务 。 由 于 这 些 企业 有 更 多 的 资源 和 强 有 力 的 品牌 ， 
所 以 其 中 有 些 企业 甚至 比 仅 仅 依靠 网 络 的 企业 更 有 竞争 力 。 

© 消费 者 的 购买 力 。 从 某 种 程度 上 来 说 ， 由 于 借助 互联 网 实现 了 所 谓 的 “ 脱 
媒 ” 一 一 不 再 通过 中 介 ， 消 费 者 的 购买 力也 因此 大 大 地 增加 了 。 无 论 是 在 
家 ， 还 是 在 办 公 室 ， 抑 或 是 通过 移动 电话 ， 现 在 的 消费 者 可 以 便利 地 比较 各 
种 产品 的 价格 和 功能 ， 并 且 随 时 (一周 7 天， 一 天 24 小 时 ) 可 以 从 网 上 在 
全 世界 范围 内 订购 自己 喜爱 的 商品 ， 从 而 不 再 局 限于 当地 有 限 的 产品 供应 ， 
并 进一步 打破 了 地 域 方面 的 限制 ， 最 终 节 省 了 大 量 开支 。 即 使 是 对 于 组 织 购 
买 者 而 言 ， 它 们 也 可 以 通过 逆向 拍卖 一 一 通过 多 个 卖家 相互 竞争 出 价 的 方 
式 一 一 来 获得 生意 。 同 时 ， 它 们 可 以 方便 地 加 入 其 他 购买 者 当中 ， 然 后 通过 
团购 来 增 大 自己 的 议价 实力 ， 并 享受 到 更 多 的 数量 折扣 。 

© 消费 者 信息 。 在 当今 的 世界 里 ， 消 费 者 可 以 便利 地 收集 到 有 关 自 己 喜 爱 的 任 
何 商品 的 信息 ， 而 且 就 信息 的 深度 与 广度 〈 信 息 的 范围 、 数 量 和 深入 性 ) 而 
言 ， 都 是 以 前 所 无 法 想象 的 。 他 们 可 以 访问 在 线 百科 全 书 、 字 典 、 医 疗 信 
息 、 影 评 、 消 费 报 告 、 报 纸 以 及 来 自 世界 上 任何 地 区 的 多 种 不 同 语言 的 其 他 
信息 源 。 与 此 同时 ， 个 人 之 间 的 联系 和 用 户 自己 所 生成 的 内 容 也 伴随 着 社交 
媒体 的 发 展 而 得 到 了 飞速 的 发 展 ， 消 费 者 可 以 便利 地 从 Facebook, Flickr 
CHUY), Del.icio.us (Etk), Digg 〈 新 闻 故 事 )， 维 基 百 科 〈Wikipedia) 
《百科 文章 ) 和 YouTube (视频 ) 等 社交 媒体 获得 自己 想 要 的 信息 .” 实际 
上 ， 社 交 网 站 已 经 成 功 地 把 具有 共同 爱好 的 人 聚集 在 一 起 ， 如 宠物 狗 爱好 者 
的 网 站 Dogster、 旅 游 爱 好 者 的 网 站 TripAdvisor 和 自行 车 爱好 者 的 网 站 
Moterus 等 。 再 如 ， 在 CarSpace. com 网 站 上 ， 汽 车 爱好 者 可 以 自由 地 围绕 
AR. Mase (BWM) 车 型 以 及 在 哪里 可 以 找到 技术 更 好 的 汽 
车 修理 师 等 主题 而 展开 讨论 和 交流 。* 
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© 消费 者 参与 。 消 费 者 也 在 通过 更 多 的 途径 对 产品 生产 和 营销 产生 越 来 越 大 的 
影响 。 在 认识 到 这 一 点 之 后 ， 不 少 企业 开始 邀请 顾客 参与 到 产品 的 设计 与 营 
销 过 程 中 ， 以 便 建立 他 们 与 企业 《产品 ) 之 介 的 联系 ， 并 进一步 强化 他 们 对 
这 种 密切 联系 的 感知 和 相应 的 主人 你 意 识 〈 如 觉得 产品 是 他 们 自己 参与 设计 
和 营销 的 ) 。 消 费 者 往往 把 自己 所 喜欢 的 公司 看 作 工作 坊 ， 他 们 可 以 便利 地 
从 这 个 工作 坊 中 获得 自己 想 要 的 产品 。 

© 消费 者 抵制 。 目 前 ， 不 少 消费 者 觉得 现实 世界 中 的 产品 往往 不 存在 什么 差 
异 ， 因 而 在 寻求 价值 的 过 程 当中 表现 出 更 弱 的 品牌 忠诚 度 ， 并 倾向 于 追求 更 
低 的 价格 和 更 高 的 质量 ,而且 对 自己 不 太 喜 欢 的 营销 方式 也 变 得 更 加 难以 容 
Z. HPE (Yankelovich) 的 一 项 研究 结果 表明 ， 消 费 者 对 营销 
活动 的 抵制 已 经 达到 了 前 所 未 有 的 程度 。 在 被 调查 的 消费 者 中 ， 大 多 数 都 对 
营销 和 广告 表现 出 比较 消极 的 情绪 。 他 们 表示 : 会 避免 购买 自己 觉得 在 进行 
过 度 营 销 的 那些 产品 .和 


口 企业 的 新 能 力 


虽然 如 上 所 述 的 社会 因素 使 营销 者 面临 更 为 复杂 的 营销 挑战 ， 但 这 些 因素 同时 
也 给 企业 创造 出 一 系列 新 的 能 力 ， 以 应 对 这 些 挑战 并 做 出 有 效 反应 。 概 括 而 言 ， 这 
些 新 能 力主 要 表现 在 : 

9 营销 者 可 以 把 互联 网 作为 扩大 其 势力 范围 的 信息 渠道 和 销售 渠道 。 互 联网 的 
发 展 扩大 了 营销 者 的 地 理 势力 范围 ， 他 们 可 以 在 世界 范围 内 向 顾客 传达 相关 
信息 并 推广 其 产品 与 服务 。 通 过 建立 一 个 或 更 多 网 络 ， 企 业 也 可 以 列 出 自己 
的 产品 、 服 务 、 历 史 、 经 营 哲 学 、 招 聘 信息 以 及 其 他 顾客 可 能 感 兴趣 的 信 
息 。2006 年 ， 亚 拉巴 马 州 的 蒙哥马利 跳 重 市 场 在 全 美 范围 内 引起 了 关注 并 
PRK, SHAS, RAH NG ABA + EEF (Sammy Ste- 
Phens) 的 说 唱 式 广告 成 功 地 在 互联 网 上 得 到 了 广泛 的 传播 。 这 则 广告 花 了 
1500 美元 ， 在 YouTobe 上 的 观看 次 数 超过 了 10 万 次 ， 并 使 史蒂芬 斯 成 功 
MOET “HERNA” (Ellen DeGeneres Show) 节目 。 现在， 史蒂芬 斯 通 
过 自己 的 网 站 来 销售 恤衫 、 铃 声 下 载 和 其 他 品牌 的 商品 ， 为 零售 商 提供 
广告 建议 。 每 个 月 都 有 来 自 世 界 各 地 的 大 量 访 客 光顾 他 的 店 。” 

© 营销 者 可 以 收集 到 有 关 市 场 、 消 费 者 、 潜 在 顾客 和 竞争 者 的 更 全 面 、 更 丰富 
的 信息 。 他 们 可 以 利用 互联 网 来 进行 有 效 的 市 场 调研 ， 如 组 织 焦点 小 组 访 
谈 、 发 放 问 卷 和 利用 其 他 不 同方 法 来 收集 一 手数 据 等 。 他 们 也 可 以 收集 和 整 
理 与 个 人 顾客 的 采购 、 偏 好 、 人 口 统计 特征 和 盈利 性 等 相关 的 信息 。 例 如 ， 
连锁 药店 CVS 就 成 功 地 利用 了 顾客 忠诚 卡片 数据 ， 更 好 地 了 解 到 消费 者 想 
要 购买 什么 、 光 顾 商 店 的 频率 以 及 其 他 的 购买 偏好 等 。 在 CVS， 它 所 推出 
的 “贴心 关照 ”(ExtraCare) 忠诚 项 目 已 经 使 它 的 4 000 多 家 店铺 多 获得 了 
3 000 万 名 顾客 和 一 年 120 亿美 元 的 收入 .” 

© 营销 者 通过 社交 媒体 发 布 和 推广 其 品牌 信息 。 营 销 者 可 以 通过 博客 和 其 他 形 
式 的 网 络 张贴 形式 来 发 布 或 更 新 信息 ， 支持 在 线 社 区 的 活动 ， 并 在 互联 网 上 
建立 自己 的 网 站 。 戴 尔 公 司 (Dell Corporation) 在 Twitter 上 的 @DellOut- 
let 账户 订户 数量 已 经 超过 了 60 万 。 自 2007 年 至 2009 年 6 月 ， 戴 尔 公司 通 
过 为 其 Twitter 订户 提供 优惠 券 所 获取 的 收入 已 经 超过 了 200 万 美元 ， 此 外 
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还 有 100 万 美元 来 自 那些 先 通 过 Twitter 然后 再 在 官网 上 购买 计算 机 的 消 
Re” 

营销 者 可 以 为 消费 者 之 间 的 外 部 沟通 提供 便利 并 促进 这 种 沟通 的 速度 。 营 销 
者 还 可 以 通过 创建 品牌 支持 者 和 用 户 社区 将 线 上 与 线 下 的 消费 者 群体 联系 起 
来 ， 并 从 中 获 利 。 口 碑 营 销 机 构 BzzAgent 已 经 组 建 了 遍布 全 美的 人 数 高 达 
60 万 的 志愿 消费 者 大 军 ， 他 们 会 参加 自己 认为 值得 讨论 或 推荐 的 产品 和 服 
务 促销 项 目 .”2005 年 ， 唐 恩 都 乐 (Dunkin' Donuts) 公司 就 曾 聘请 过 BzzA- 
gent 公司 ， 帮 助 其 在 市 场 上 投放 一 款 新 的 浓 咽 啡 饮料 Latte Lite。 在 此 过 程 
中 ， 有 3 000 个 经 过 培训 的 志愿 者 〈 称 为 BzzAgents) 分 别 在 12 个 测试 市 场 
上 品尝 Latte Lite 咖啡 ， 从 而 形成 了 自己 对 该 产品 的 看 法 ， 然 后 参与 到 相关 
的 讨论 中 ， 并 最 后 通过 该 公司 的 报告 平台 向 BzzAgent 公司 进行 汇报 。4 周 
以 后 ， 这 种 新 产品 在 试验 市 场 上 的 销售 收入 增加 了 15%.” 

营销 者 可 以 为 那些 有 需求 或 者 是 公司 允许 的 顾客 发 布 广告 ， 提 供 优惠 券 、 样 
品 和 相关 信息 。 随 着 面向 特定 兴趣 顾客 的 专业 杂志 、 电 视频 道 和 互联 网 新 闻 
组 等 新 媒体 的 快速 发 展 ， 企 业 面 向 各 个 子 目 标 顾客 开展 营销 活动 和 进行 双向 
沟通 的 努力 也 变 得 越 来 越 容易 了 。 把 供应 者 与 分 销 商 连 接 起 来 的 外 部 网 使 企 
业 可 以 更 有 效 地 发 送 并 接收 信息 、 下 订单 和 支付 款项 。 同 时 ， 企 业 也 可 以 同 
每 个 顾客 单独 进行 密切 互动 ， 从 而 实现 信息 服务 和 关系 管理 的 个 性 化 。 

营销 者 也 可 以 通过 移动 营销 来 接触 消费 者 。 通 过 使 用 全 球 定位 系统 (GPS) 
技术 ， 营 销 者 可 以 准确 地 识别 出 消费 者 的 具体 位 置 ， 并 利用 顾客 在 逛 商 场 
的 时 候 及 时 向 他 们 发 送 当 天 有 效 的 优惠 券 信息 一 一 针对 顾客 列 出 的 自己 想 
要 拥有 的 产品 清单 所 发 布 的 一 种 友情 提示 。 例 如 ， 如 果 顾 客 今天 购买 某 本 
自己 喜爱 的 书 ， 就 可 以 同时 免费 在 该 书店 的 嘟 啡 厅 里 领取 一 杯 著 啡 。 对 于 
顾客 而 言 ， 这 种 基于 地 理 位 置 而 向 顾客 发 送 的 广告 往往 很 有 吸引 力 ， 因 为 
顾客 在 比较 接近 购买 点 的 地 方 收 到 这 种 广告 的 时 候 ， 往 往 可 以 有 效 地 激发 
其 购买 欲望 。 同 时， 企业 也 可 以 利用 iPod 视频 来 做 广告 ， 并 通过 移动 营销 
手段 使 消费 者 在 自己 的 手机 上 接收 这 些 广告 .# 

企业 制造 并 向 消费 者 销售 体现 个 性 化 差异 的 定制 产品 。 由 于 制造 工厂 在 顾客 
定制 化 技术 、 计 算 机 技术 和 数据 库 营 销 软件 等 方面 的 飞速 发 展 和 进步 ， 顾 客 
现在 可 以 在 合理 的 价格 水 平 上 购买 到 上 面 有 自己 名 字 的 产品 ， 如 M&M 糖 
Æ., TABASCO 铅 装 产品 或 瓶装 Maker's Mark 威士忌 酒 ， 或 者 是 购买 到 把 
自己 照片 印 在 包装 正面 的 Wheaties 麦片 和 琼斯 (Jones) 饮料 ， 购 买 印 有 顾 
客 信息 的 享 氏 (Henz) RAMESH ME, SSAA MRR P e 
客 拥有 更 多 的 选择 ， 顾 客 可 以 从 350 个 品种 、500 个 型 号 、90 种 车 身 颜色 和 
170 种 框架 装饰 中 做 出 选择 ， 定 制 自己 喜欢 的 汽车 。 该 公司 宣称 ， 在 欧洲 有 
80% 的 车 是 按照 顾客 的 个 性 化 订单 生产 的 ， 在 美国 也 有 30%% 的 车 是 按照 顾 
客 的 个 性 化 订单 生产 的 。 

企业 可 以 进一步 提升 采购 、 招 聘 、 培 训 、 内 部 沟通 与 外 部 沟通 的 水 平 。 企 业 
可 以 在 网 上 招聘 新 员工 ， 而 且 许多 公司 都 有 面向 员工 、 经 销 商 和 代理 商 的 网 
络 培 训 产 品 。 零 售 商 巴 塔 哥 尼 亚 (Patagonia)、 活 尔 特 迪 士 尼 (Walt Dis- 
ney)、 通 用 汽车 和 麦当劳 等 ， 都 纷纷 通过 公司 博客 同 公众 与 员工 进行 沟通 。 
巴 塔 哥 尼 亚 在 其 官方 英文 版 博客 一 一 “最 清洁 的 生产 线 ” (The Cleanest 
Line) 一 一 上 发 布 了 许多 有 关 环 境 的 新 闻 、 自 己 所 赞助 的 运动 员 的 赛事 成 绩 
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以 及 员工 喜欢 的 户外 地 点 的 描述 和 图 片 。” 

@ 企业 还 可 以 在 互联 网 的 基础 上 建设 自己 的 企业 内 部 网 ， 从 而 为 员工 之 间 的 内 
部 交流 提供 便利 ， 并 提高 内 部 沟通 的 效率 。 通 过 构建 基于 互联 网 的 内 部 网 ， 
员工 之 间 可 以 相互 交流 、 寻 求 建 议 、 把 有 关 信 息 上 传 到 公司 的 主机 上 或 从 公 
司 主机 上 下 载 所 需要 的 信息 。 例 如 ， 为 了 构建 超越 各 个 经 营 单位 的 统一 的 员 
工 在 线 门户 网 站 ， 通 用 汽车 公司 2006 年 推出 了 名 为 mySocrates 的 网 络 平 
台 ， 其 中 包括 公告 、 新 闻 、 链 接 和 历史 信息 。 到 目前 为 止 ， 通 用 公司 由 于 导 
入 了 这 一 门户 网 站 而 在 成 本 方面 节约 了 1 740 万 美元 。* 

© 通过 善 用 互联 网 ， 企 业 也 可 以 提高 成 本 效率 。 通 过 运用 互联 网 ， 组 织 用 户 也 
可 以 高 效 地 比较 卖方 的 价格 水 乎 ， 购 买通 过 网 络 竞拍 的 原材料 ， 或 者 在 网 络 
的 逆向 拍卖 中 张贴 自己 的 采购 条 款 等 ， 从 而 实现 采购 成 本 的 大 幅度 下 降 。 同 
时 ， 企 业 也 可 以 通过 不 断 改进 自己 的 物流 和 运营 水 平 来 节约 大 量 的 成 本 ， 并 
提高 物流 或 运营 的 准确 性 和 服务 质量 。 


口 市 场 营销 实践 


显然 ， 如 上 所 述 的 这 些 新 的 营销 力量 和 新 的 营销 能 力 已 经 对 营销 管理 产生 了 十 
分 重要 的 影响 ， 并 促使 企业 的 营销 管理 方式 不 断 地 发 生变 革 。 理 论 上 讲 ， 营 销 计 划 
过 程 包括 分 析 市 场 机 会 、 选 择 目标 市 场 、 设 计 营 销 战略 、 制 定 营销 方案 和 管理 营销 
和 努力。 然而， 在 实践 中 ， 激 烈 的 市 场 竞争 是 一 种 常态 。 在 这 种 市 场 情 况 下 ， 营 销 计 
划 往 往 具有 更 大 的 灵活 性 ， 而 且 总 是 会 随 着 环境 的 变化 而 不 断 地 及 时 做 出 调整 或 
修正 。 

企业 要 发 展 ， 就 必须 不 断 地 制定 和 有 效 实施 营销 方案 ， 就 必须 在 产品 和 服务 方 
面 进行 持续 创新 ， 就 必须 时 刻 把 握 并 努力 满足 顾客 的 需求 ， 就 必须 努力 去 寻求 和 营 
销 新 的 优势 ， 而 不 是 过 度 依赖 过 去 的 优势 。 在 互联 网 高 度 发 展 的 今天 ， 企 业 必 须 把 
互联 网 和 营销 计划 整合 起 来 。 这 时 ， 上 述 要 求 就 显得 更 为 重要 了 。 同 时 ， 营 销 者 还 
必须 努力 在 新 的 和 老 的 营销 传播 工具 中 求 得 平衡 : 一 方面 ， 对 搜索 广告 、 社 交 媒 
体 、 直 接 电 子 邮 件 和 文字 /短信 营销 工具 的 使 用 不 断 增 加 ; 另 一 方面 ， 也 需要 在 传 
统 营销 传播 工具 的 支出 方面 保持 适当 的 水 平 。 在 经 济 困难 时 期 ， 企 业 会 将 责任 和 义 
务 作 为 工作 的 重点 ， 并 且 希 望 从 每 项 营销 活动 中 获得 可 观 的 投资 回报 。 即 使 在 这 种 
情况 下 ， 营 销 者 也 要 在 上 述 两 个 方面 求 得 一 定 的 平衡 。 营 销 洞察 专栏 中 的 “动荡 时 
代 的 营销 ”为 营销 管理 者 适应 新 的 营销 现实 提供 了 一 些 富有 启发 的 建议 。 


一 


营 


洞察 





动荡 时 代 的 营销 


在 2008—2009 年 发 生 的 严重 的 经 济 衰 
退 ， 让 管 销 者 不 得 不 重新 思考 最 好 的 管理 实 
践 。 菲 利 普 。 科 特勤 和 约 输 。 卡 斯 林 〈John 
Caslione) 认为 ， 管 理 正在 进入 一 个 新 的 动 
荡 时 代 。 许 多 产业 、 市 场 和 企业 都 面临 充 
满 风险 的 、 无 法 准确 定位 的 混沌 环境 。 他 


们 指出 ， 动 荡 是 一 种 新 的 常态 。 其 中 ， 繁 
BR Ait BEAR SE AR AOE te SO E L-E E a 
而 且 也 会 出 现 由 持续 的 萧条 和 不 景气 所 造 
成 的 长 期 衰退 或 经 济 大 萧条 。 他 们 认为 
在 可 以 预知 的 未 来 将 会 面临 许多 新 的 挑战 ， 
但 与 以 往 的 衰退 不 同 的 是 ， 无 法 确保 回归 


过 去 的 管理 实践 还 能 再 次 取得 成 功 。 

根据 菲利普 。 科 特勤 和 约 输 。 卡 斯 林 的 
观点 ， 当 发 生动 荔 和 出 现 混 池 的 时 候 ， 营 
销 者 要 时 刻 准 备 着 启动 自动 反应 机 制 。 而 
且 ， 他 们 还 特别 强调 ， 在 制定 “ 混 池 营销 
战略 ”的 时 候 ， 营销 者 应 该 牢 牢 记 住 以 下 
八 个 要 素 : 

1. 保证 核心 客户 群 的 市 场 份额 。 这 不 是 
贪 焚 的 时 候 ， 所 以 要 牢 牢 地 保卫 好 自己 的 核 
心 客户 群 ， 并 准备 抵御 来 自 竟 争 对 手 的 攻 
击 一 一 防止 其 把 最 有 利 可 图 的 、 最 忠诚 的 顾 
客 从 自己 手中 夺 走 。 

2. 有 攻击 性 地 从 竞争 对 手 那里 争取 更 大 
的 市 场 份额 。 所 有 企业 都 在 为 争夺 市 场 份额 
而 战 。 在 动荡 和 混 池 的 时 代 ， 许 多 企业 的 实 
力 都 在 不 同 程度 上 草 到 了 削弱 。 在 一 定 的 压 
力 之 下 ， 竞 争 对 手 可 能 不 得 不 削减 营销 预算 
并 减少 销售 差旅费 ， 这 实际 上 就 是 一 个 明确 
的 信号 。 这 时 ， 有 攻击 性 地 努力 从 竞争 对 手 
那里 争夺 自己 的 核心 客户 群 就 成 为 明智 之 
举 了 。 

3. 由 于 顾客 的 需求 和 和 欲望 总 是 在 不 断 变 
化 之 中 ， 因 此 现在 就 对 顾客 进行 更 多 的 研究 。 
在 动荡 和 混 过 的 时 代 里 ， 所 有 个 体 和 群体 都 
将 面临 巨大 的 压力 。 所 有 顾客 的 需求 ， 即 使 
是 企业 最 为 熟悉 的 核心 顾客 群体 的 需求 也 会 
不 可 避免 地 发 生变 化 。 因 此 ， 企 业 必须 与 他 
们 保持 前 所 未 有 的 亲近 距离 ， 并 努力 对 他 们 
进行 研究 。 而 且 ， 切 记 不 要 使 用 那些 陈旧 的 、 
曾 被 证 明 有 效 的 营销 信息 ， 它 们 很 可 能 无 法 
与 当前 的 顾客 产生 共鸣 。 

4. 最 小 限度 地 维持 、 但 要 寻求 增加 营销 
预算 。 当 竞争 对 手 野心 特 物 地 来 争夺 自己 的 
核心 顾客 的 时 候 ， 选 择 在 这 个 时 候 淹 减 营 销 
预算 显然 是 不 明智 的 。 事 实 上 ， 企 业 这 时 可 
能 需要 增加 营销 预算 ， 或 者 从 竞争 者 想 要 争 
夺 的 核心 客户 群体 中 撤退 出 来 ， 把 转移 出 来 
的 营销 预算 花费 在 全 新 的 客户 群 上 。 换 句 话 
说 ， 现 在 是 时 候 保护 家 门 了 。 
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5. 专注 于 所 有 安全 的 领域 ， 强 调 核 心 价 
PR. 在 市 场 中 ， 当 动荡 威胁 到 每 一 个 人 的 
时 候 ， 大 部 分 顾客 会 选择 逃 往 “ 高 地 ” 
他 们 需要 为 其 供 货 的 供应 商 及 其 产品 和 服务 
是 安全 的 。 这 时 ， 企 业 就 必须 千方百计 告诉 
自己 的 顾客 继续 与 本 企业 交易 是 安全 的 ， 
努力 把 产品 和 服务 卖 给 他 们 ,并 让 他 们 感到 
安全 。 

6. 快速 放弃 那些 不 是 很 适合 本 企业 的 项 
目 。 无 论 是 在 顺境 还 是 在 逆境 中 ， 和 营销 者 都 
必须 认真 审查 自己 的 营销 预算 。 如 果 有 人 想 
要 减少 某 项 预算 或 是 取消 某 个 营销 项 目 ， 就 
应 该 努力 在 别人 指出 其 无 效 之 前 ， 自 己 主动 
地 指出 来 。 作 为 营销 者 ， 如 果 自 己 没有 精力 
去 关注 ， 就 委托 自己 信得过 的 其 他 人 去 关 
注 一 一 其 中 包括 预算 也 会 遭 到 削减 的 同事 。 

7. 最 好 的 品牌 不 要 打折 。 对 自己 已 经 塑 
造 的 最 好 的 品牌 产品 进行 打折 和 销售， 往往 是 
向 市 场 发 出 两 种 信息 : 以 前 所 制定 的 价格 太 
高 ， 一 旦 折扣 没 了 ， 消 费 者 也 会 觉得 该 种 产 
品 不 值 正常 的 高 价 。 如 果 企业 想 要 吸引 更 多 
的 节俭 客户 ， 那 么 可 以 考虑 创造 一 个 新 的 品 
牌 并 以 较 低 的 价格 豚 引 人 。 这 种 做 法 可 以 使 
那些 注重 性 价 比 的 顾客 对 本 企业 保持 忠诚 ， 
同时 也 没有 疏远 那些 仍然 愿意 付出 高 价 的 顾 
客 。 一 旦 动荡 消退 ， 企 业 则 可 以 考虑 是 否 停 
止 经 营 这 条 新 设 的 产品 线 。 

8. 重点 强化 强势 品牌 ， 必 要 时 牺牲 弱势 
品牌 。 在 动荡 的 市 场 上 ， 必 须 努 力 确保 企业 
的 强势 品牌 和 产品 能 够 变 得 越 来 越 强 。 与 此 
同时 ， 企 业 没 有 必要 在 那些 价值 主张 不 富 级 
引力 或 者 没有 强大 顾客 基础 的 品牌 或 产品 上 
浪费 时 间或 资金 。 通 过 安全 性 和 价值 方面 的 
诉求 ， 强 化 企业 的 强势 品牌 、 产 品 和 服务 。 
不 过 ， 需 要 牢记 的 是 ， 企业 的 品牌 永远 不 够 
强大 ， 在 动荡 的 时 代 里 ， 更 是 如 此 。 

资料 来 源 ，Based on Philip Kotler and John A. Caslione, 
Chaotics: The Business and Marketing in the Age of Turbu- 
lence (New York, AMACOM, 2009) , pp. 151- 153. 








新 的 首席 营销 官 ”快速 变化 的 营销 环境 对 营销 者 形成 了 更 大 的 需求 。 一 项 广泛 
发 布 的 研究 结果 表明 :在 美国 公司 ， 首 席 营 销 官 CMO) 的 平均 任期 是 28 个 月 ， 远 
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远 低 于 首席 执行 官 (CEO) 54 个 月 的 平均 任期 或 者 首席 〈C) 等 级 的 其 他 职位 的 任 
期 。 其 中 ， 一 个 可 能 的 原因 是 : 在 不 同 的 企业 里 ， 营 销 的 角色 及 其 管理 期 望 可 能 都 
存在 较 大 的 区 别 。 哈 佛 大 学 盖 尔 " RX (Gail McGovern) 和 约 输 。 BARA Cohn 
Quelch) 的 研究 结果 表明 : 有关 CMO 的 职责 和 工作 描述 ， 存 在 巨大 的 差异 .* 

CMO 面临 的 另外 一 个 挑战 就 是 : 高 层 营销 人 员 想 取得 成 功 所 需要 的 能 力 太 多 
了 ， 而 且 存在 较 大 的 差异 。 一 方面 ，CMO 必须 具有 定量 分 析 技 能 ; 另 一 方面 ，CMO 
又 必须 具有 卓越 的 定性 分 析 技能 。 他 们 不 仅 需 要 有 独立 的 、 体 现 企业 家 精神 的 态度 ， 
而 且 需 要 同 其 他 部 门 〈 如 销售 部 门 ) 紧密 合作 ;他 们 必须 倾听 顾客 的 声音 并 获悉 顾 
客 的 看 法 ,但 同时 又 必须 明确 知道 营销 在 组 织 内 部 是 如 何 创造 价值 的 .* 在 一 项 面向 
200 位 高 层 营 销 人 员 的 调研 中 ,研究 者 请 受 访 者 指出 哪些 先天 性 客 和 习 得 性 格 最 为 重 
要 ， 并 得 到 了 以 下 结果 ”: 


先天 性 格 (innate qualities): 习 得 性 格 (learned qualities) ; 
e 育 欢 冒险 © 全 球 经 验 

o 做 决策 的 意愿 e 多 渠道 专长 

o 解决 问题 的 能 力 9 跨行 业经 验 

o 变革 代言 人 9 关注 数字 

o 结果 导向 型 9 运营 知识 


也 许 ， 对 于 任何 一 位 CMO 来 说 ， 最 重要 的 角色 就 是 促使 企业 在 决策 中 能 够 从 顾 
客 的 视角 来 分 析 问 题 ， 并 坚持 顾客 导向 。 其 中 ， 决 策 主要 是 指 可 能 对 各 个 顾客 接触 
点 〈 即 顾客 直接 或 间接 地 以 某 种 形式 与 企业 互动 的 地 方 ) 产生 影响 的 决策 。 克 里 
斯 " 马龙 〈Chris Malone) 是 美国 精品 国际 酒店 集团 〈Choice Hotels International) 
的 CMO， 他 几乎 要 负责 管理 企业 面 对 客 户 的 所 有 活动 。 具 体 而 言 ， 主 要 包括 以 下 几 
个 方面 *: 

e 广告 、 忠 诚 项 目 和 直接 回应 。 

© 管理 公司 的 中 央 预 订 系统 ， 包 括 呼 叫 中 心 和 网 站 以 及 同 Travelocity 和 Orbitz 

等 外 部 旅游 代理 机 构 对 话 。 
@ 领导 公司 面向 美国 汽车 协会 (AAA) 、 美 国 中 老年 人 协会 (AARP) 和 职业 体 
育 团队 等 组 织 的 全 球 集 团 销售 努力 。 

组 织 中 的 市 场 营销 ”尽管 富有 成 效 的 CMO 非常 重要 ， 但 市 场 营 销 越 来 越 倾向 于 
超越 组 织 的 营销 部 门 。 由 于 市 场 营销 会 影响 到 顾客 体验 的 所 有 方面 ， 因 此 营销 者 必 
须 管 理 好 所 有 的 顾客 接触 点 一 一 商店 布局 、 包 装 设 计 、 产 品 功能 、 员 工 培训 、 运 输 
和 物流 方法 。 同 时 ， 营 销 者 也 需要 在 一 些 高 层 的 管理 活动 中 保持 一 定 的 影响 力 ， 如 
产品 创新 和 新 业务 的 开发 等 。 而 且 ， 要 创建 强 有 力 的 营销 组 织 ， 营 销 者 还 必须 效法 
其 他 部 门 管理 人 员 的 思维 方式 ， 而 其 他 部 门 的 管理 人 员 则 需要 站 在 营销 人 员 的 角度 
来 考虑 问题 .” 

正如 惠普 公司 (Hewlett-Packard) 的 戴 维 + HAFA (David Packard〉 所 指出 的 : 
“营销 简直 太 重要 了 ， 以 至 于 绝对 不 能 认为 营销 只 是 营销 部 门 的 事情 .” 现 在 ， 许 多 
企业 都 懂得 这 样 的 道理 : 企业 的 每 个 员工 都 将 对 顾客 产生 一 定 的 影响 ， 而 且 必 须 把 
顾客 看 作 企业 繁荣 昌盛 的 重要 源泉 。 所 以 ， 它 们 开始 强调 通过 跨 部 门 的 团队 合作 来 
管理 关键 流程 。 同 时 ， 它 们 也 强调 核心 业务 流程 的 有 效 管理 ， 如 新 产品 的 开发 与 实 
现 、 顾 客 的 获取 与 挽留 以 及 订单 的 执行 。 
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u 由 企业 主导 向 市 场 主导 转变 





基于 上 述 新 的 营销 现实 ， 应 该 运用 什么 样 的 哲学 来 指导 企业 的 营销 努力 呢 ? 现 
在 ， 越 来 越 多 的 营销 者 开始 采用 全 方位 营销 观念 。 下 面 就 先 来 回顾 一 下 营销 观念 的 
演变 过 程 。 


口 生产 观念 


生产 观念 (production concept) 是 商业 领域 最 古老 的 观念 之 一 。 生 产 观念 认 
为 ， 消 费 者 喜欢 那些 随处 能 够 购买 到 的 、 价 格 低廉 的 产品 。 生 产 导向 型 企业 的 管理 
层 总 是 致力 于 提高 生产 效率 、 实 现 低 成 本 和 大 众 分 销 。 这 种 导向 在 以 中 国 为 代表 的 
发 展 中 国家 具有 一 定 的 可 行 性 。 在 中 国 ， 最 大 的 个 人 计算 机 制造 商 联想 公司 和 家 用 
电器 巨头 海尔 公司 ， 都 利用 国内 庞大 而 廉价 的 劳动 力 资源 而 在 市 场 上 占据 了 垄断 地 
位 。 此 外 ， 当 企业 想 要 扩大 市 场 份额 时 ， 也 可 以 采用 这 种 观念 .” 


口 产品 观念 





产品 观念 〈product concept) 认为 ， 消 费 者 喜欢 那些 具有 最 高 质量 、 性 能 
水 平 或 富有 创新 特色 的 产品 。 在 奉行 这 种 理念 的 企业 里 ， 管 理 人 员 总 是 生产 优 
质 的 产品 ， 并 不 断 地 加 以 完善 。 但 是 ， 管 理 人 员 有 时 会 迷恋 上 自己 的 产品 ， 因 
而 有 可 能 陷 人 “更 好 的 捕 鼠 器 ”这 类 陷阱 当中 ， 幻 想 荐 只 要 生产 更 好 的 捕 鼠 
器 ， 人 们 就 会 踩 破 自家 商店 的 门槛 。 实 际 上 ， 对 于 一 种 新 产品 或 改进 的 产品 而 
言 ， 如 果 没 有 制定 出 合适 的 价格 并 采取 合理 的 分 销 、 广 告 和 销售 措施 ， 是 未 必 
能 够 获得 成 功 的 。 


推销 观念 


RMS (selling concept) 认为 ， 如 果 任 其 自然 发 展 ， 消 费 者 和 企业 并 不 会 
足 量 购买 所 需要 的 产品 。 因 此 ， 对 于 企业 而 言 ， 必 须 主动 推销 并 积极 促销 。 在 那些 
非 渴求 产品 的 销售 中 ， 如 在 保险 或 者 幕 地 产品 的 销售 中 ， 往 往 会 极 大 限度 地 运用 推 
销 观念 ， 而 不 是 为 了 满足 消费 者 需要 而 去 进行 营销 。 然 而 ， 建 立 在 强化 推销 基础 上 
的 市 场 营销 却 葡 涵 着 很 大 的 风险 。 它 假设 :“ 被 诱惑 的 消费 者 会 喜欢 所 购买 的 产品 ， 
如 果 不 喜 欢 ， 他 们 也 不 会 退货 ， 也 不 会 进行 负面 的 口碑 传播 ， 更 不 会 向 消费 者 组 织 
抱怨 ， 而 且 他 们 还 会 再 次 购买 -” 


口 营销 观念 


营销 观念 (marketing concept) 是 在 20 世纪 50 年 代 中 期 出 现 的 4 ， 强 调 “ 以 
顾客 为 中 心 ",“ 先 感知 再 反应 ”。 在 这 种 营销 哲学 的 指导 下 ， 企 业 的 工作 不 再 是 为 
自己 的 产品 找到 合适 的 顾客 ， 而 是 为 顾客 设计 适合 的 产品 。 例 如 ， 戴 尔 计 算 机 公司 
并 不 是 要 为 目标 顾客 设计 出 完美 的 产品 ， 而 是 要 为 目标 顾客 提供 一 个 平台 ， 使 顾客 
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可 以 根据 自己 的 偏好 来 配置 并 订购 个 性 化 的 计算 机 产品 。 
营销 观念 认为 ， 实 现 组 织 目标 的 关键 是 在 面向 目标 市 场 创造 、 交 付 和 传播 顾客 
价值 的 过 程 中 比 竞 争 对 手 更 有 效 。 哈 佛 大 学 的 西 奥 多 ， W (Theodore Levitt) 
曾经 形象 地 对 推销 观念 与 营销 观念 进行 了 比较 : 
推销 观念 注重 卖方 的 需要 ， 而 营销 观念 则 注重 买方 的 需要 。 推 销 观念 以 卖 
方 的 需要 为 出 发 点 ， 考 虑 的 是 如 何 把 产品 变 成 现金 ， 而 营销 观念 考虑 的 则 是 如 
何 通 过 产品 以 及 与 创造 、 交 付 产 品 和 消费 最 终 产 品 有 关 的 所 有 环节 来 满足 顾客 
oy 
ROPAR, FEAT AW ELE TBE BS NE BE 


口 全 方位 营销 观念 


毫 无 疑问 ， 在 21 世纪 的 前 十 年 ， 营 销 的 趋势 和 力量 正 促使 一 些 领先 企业 接纳 
一 套 新 的 理念 和 实践 方式 。 实 际 上 ， 当 今 最 好 的 营销 者 已 经 意识 到 必须 超越 传统 的 
营销 观念 ， 必 须 采用 一 种 更 富有 整体 性 、 关 联 性 的 方法 来 展开 自己 的 营销 活动 。 营 
销 备 忘 专栏 中 的 “营销 次 误 与 戒律 ” 列 出 了 企业 在 营销 实践 中 容易 犯错 的 地 方 以 及 
应 该 如 何 正确 地 从 事 营 销 活动 。 

全 方位 营销 〈holistic marketing) 观念 是 以 开发 、 设 计 和 实施 营销 计划 、 过 程 
及 活动 为 基础 的 ， 但 同时 也 深刻 地 认识 到 上 述 营 销 计划 、 营 销 过 程 和 营销 活动 的 广 
度 和 彼此 之 间 的 相互 依赖 性 。 全 方位 营销 者 认为 ， 在 营销 实践 中 每 个 细节 都 是 特别 
重要 的 ， 广泛 的 、 整 合 的 视角 不 可 或 缺 。 

全 方位 营销 试图 认识 和 协调 市 场 营销 活动 的 范围 和 复杂 度 。 图 1 一 3 提供 
了 该 理论 的 简 图 和 它 的 四 个 主题 : 关系 营销 、 整 合营 销 、 内 部 营销 和 绩效 营 
销 。 我 们 将 通过 本 书 学 习 这 些 主题 。 成 功 的 公司 将 在 市 场 上 和 市 场 空间 中 更 好 
地 转换 。 


高 级 部 门 产品 和 服务 
营销 部 门 传播 “4 gen 





道德 环境 社区 4 渠道 ”伙伴 
图 1 一 3 全 方位 营销 的 维度 
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ee 





Ae ye Me ee ly ee ee 


营销 刻 误 与 戒律 


十 大 致命 营销 廖 误 


1. 


企业 没有 完全 以 市 场 为 焦点 ， 也 没有 行为， 并 激励 利益 相关 者 关注 为 顾客 提供 服 


做 到 完全 的 顾客 驱动 。 务 ， 满 足 顾 客 的 需要 。 


2. 
3. 


企业 并 不 十 分 了 解 它 的 目标 顾客 。 3. 企业 知道 谁 是 自己 的 主要 竞争 对 手 ， 
企业 需要 更 好 地 界定 并 监视 它 的 竞争 ”并 知道 其 优势 和 劣势 。 


对 手 。 4. 企业 与 利益 相关 者 建立 起 伙伴 关系 ， 
4. 企业 并 没有 管理 好 与 利益 相关 者 的 ”并 给 他 们 丰厚 的 回报 。 
关系 。 5. 企业 建立 起 一 套 识别 机 会 、 分 析 机 会 
5. 企业 不 善于 发 现 新 的 机 会 。 和 选择 最 佳 机 会 的 制度 或 系统 。 
6. 企业 的 营销 计划 和 计划 过 程 存在 6. 企业 拥有 相对 完善 的 营销 计划 系统 ， 并 
缺陷 。 能 够 制定 出 富有 见地 的 长 期 计划 和 短期 计划 。 
7. 企业 需要 实施 从 紧 的 产品 和 服务 7. 企业 对 自己 的 产品 和 服务 组 合 有 很 强 
政策 。 的 控制 力 。 
8. 企业 的 品牌 塑造 和 传播 力 很 至。 8. 企业 通过 经 济 有 效 的 传播 与 促销 工具 
9. 企业 不 能 有 效 并 高 效 地 组 织 营 销 来 塑造 强大 的 品牌 。 
活动 。 9. 企业 树立 起 营销 领导 地 位 并 在 各 个 部 
10. 企业 不 能 充分 利用 科技 。 门 形成 团队 精神 。 
十 大 营销 戒律 10. 企业 不 断 增强 自己 的 技术 实力 并 借 


1. 
分 市 场 ， 并 强化 自己 在 所 选择 的 每 个 细 分 市 


此 强化 自己 在 市 场 中 的 竞争 地 位 。 
BEIM: Adapted from Philip Kotler, Ten Deadly 
Marketing Sins (Hoboken, NJ: John Wiley & Sons, 


企业 进行 市 场 细 分 ， 选 择 最 合适 的 细 


场 上 的 地 位 。 2004), pp. 10，145 - 148. 


2. 


ee 


企业 关注 顾客 的 项 要、 感知 、 偏 好 和 





We 


口 关系 营销 


市 场 营销 的 主要 目标 越 来 越 集中 于 开发 与 相关 组 织 和 个 体 之 间 密 切 的 、 持 和 久 的 
关系 上 。 这 里 所 说 的 组 织 和 个 体 是 指 那些 直接 或 间接 对 组 织 的 营销 活动 能 否 获 得 成 
功 产 生 影 响 的 组 织 和 个 体 。 关 系 营销 (relationship marketing) 就 是 要 与 关键 的 利 
益 相 关 者 建立 起 彼此 满意 的 长 期 关系 ， 以 赢得 和 维持 业务 .“ 

在 关系 营销 中 ， 主 要 包括 四 个 关键 的 利益 相关 者 ， 分 别 是 顾客 、 员 工 、 营 销 合 
作 伙 伴 渠道、 供应 商 、 分 销 商 、 经 销 商 和 代理 商 )、 财 务 团体 (股东 、 投 资 者 和 
分 析 者 ) 。 营 销 者 应 该 尊重 利益 相关 者 的 需求 ， 使 各 个 利益 相关 者 可 以 各 取 所 需 ， 
并 制定 出 可 以 平衡 关键 利益 相关 者 收益 的 政策 和 战略 。 为 了 与 这 些 利益 相关 者 形成 
密切 的 关系 ， 有 必要 了 解 它们 的 能 力 、 资 源 、 需 要 、 目 标 和 欲望。 

关系 营销 的 最 终结 果 ， 就 是 要 建立 起 独特 的 公司 资产 一 一 营销 网 络 (marketing 
network) 。 一 般 而 言 ， 营 销 网 络 包括 企业 以 及 为 其 提供 支持 的 利益 相关 者 一 一 顾客 、 
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雇员 、 供 应 商 、 分 销 商 、 经 销 商 、 代 理 商 和 大 学 研究 人 员 等 ， 企 业已 经 跟 这 些 利 益 相 
关 者 建立 起 互惠 互利 的 商业 关系 。 在 营销 网 络 中 ， 其 运行 规则 非常 简单 ， 即 与 关键 的 
利益 相关 者 建立 起 高 效 的 关系 网 络 ， 利 润 会 随 之 而 来 .遵循 这 一 规则 ， 更 多 的 企业 
可 望 拥 有 品牌 资产 ， 而 不 是 有 形 资产 。 同 时 ， 越 来 越 多 的 企业 开始 把 一 些 业务 外 包 给 
那些 可 以 更 高 效 、 更 廉价 地 从 事 外 包 业 务 的 企业 ， 而 自己 则 仅仅 从 事 核心 业务 。 

目前 ， 越 来 越 多 的 企业 针对 不 同 的 顾客 提供 不 同 的 产品 、 服 务 和 信息 。 当 然 ， 
这 主要 是 通过 对 每 个 顾客 过 去 的 交易 数据 、 人 口 统计 信息 、 消 费心 理 信息 及 其 对 媒 
体 和 分 销 活 动 的 偏好 进行 分 析 来 实现 的 。 通 过 关注 至 利 性 最 高 的 顾客 、 产 品 和 渠 
道 ， 这 类 企业 希望 能 够 实现 可 获 利 的 成 长 ， 并 希望 通过 提升 顾客 忠诚 来 实现 较 高 的 
顾客 份额 。 而 且 ， 这 类 企业 也 会 估计 顾客 终身 价值 的 大 小 ， 并 设计 出 合适 的 产品 或 
服务 以 及 价格 ， 从 而 在 顾客 生命 周期 内 获得 相应 的 利润 。 

哥伦比亚 商学 院 (Columbia Business School) 的 教授 拉 里 。 塞 尔 登 (Larry 
Selden) 与 他 的 妻子 兼 商业 咨询 伙伴 杉 浦 * 塞 尔 登 (Yoko Sugiura Selden) 总 结 了 
这 些 活动 ， 并 将 其 称 为 “顾客 中 心 论 ”。 他 们 曾经 列举 了 加 拿 大 皇家 银行 《Royal 
Bank of Canada) 的 例子 来 说 明 上 述 观 点 。 








[ 加 拿 大 皇家 银行 正 是 立足 于 顾客 细 分 的 观念 (而 不 是 
产品 细 分 的 观念)， 对 大 约 1 100 万 个 顾客 进行 了 细 分 ， 并 赋予 不 同 的 顾客 群 
体 以 不 同 的 甸 分 名 称 。 现在， 加 拿 大 皇家 银行 可 以 对 这 些 顾客 细 分 群体 的 盈利 
性 进行 测量 并 进行 有 效 的 管理 。 在 上 述 过 程 中 ， 加 拿 大 皇家 银行 发 现 了 隐藏 在 
“财富 储存 者 ”和 “财富 累积 者 ”这 些 大 类 中 的 更 小 的 顾客 群体 。 其 中 ， 被 称 
为 “ 雪 鸟 ” (snowbird) 的 一 类 顾客 群体 ， 每 个 冬天 都 会 在 佛罗里达 居住 几 个 
月 的 时 间 。 但 在 那里 ， 这 类 顾客 在 使 人 接受 其 信用 水 平时 却 存在 困难 ， 而 且 也 
失去 了 加 拿 大 社区 关系 ， 特 别 是 那些 带 有 法 语 区 口音 与 讲 着 流利 法 语 的 人 。 因 
此 ， 为 了 满足 他 们 的 需要 ， 加 拿 大 皇家 银行 在 佛罗里达 建立 了 分 支 机 构 。% | 


关系 营销 的 另 一 个 目标 ， 就 是 十 分 重视 挽留 顾客 。 吸 引 一 位 新 顾客 的 成 本 ， 可 
能 是 挽留 一 位 老 顾客 的 五 倍 。 通 过 向 现 有 顾客 提供 种 类 繁多 的 产品 ， 企 业 可 以 进 一 
步 提高 顾客 份额 。 此 外 ， 出 于 这 一 目标 ， 许 多 企业 还 对 其 员工 进行 培训 ， 以 便 进 一 
步 提升 其 交叉 销售 和 升级 销售 的 能 力 。 市 场 营销 不 仅 需要 技巧 性 地 进行 客户 关系 管 
理 ， 而 且 需 要 学 会 进行 伙伴 关系 管理 。 实 际 上 ， 许 多 企业 都 在 强化 与 关键 供应 商 和 
分 销 商 之 间 的 关系 ， 在 向 最 终 顾客 交付 价值 的 过 程 中 并 不 是 简单 地 把 这 些 中 间 商 看 
作 自 己 的 顾客 ， 而 是 把 它们 看 作 自 己 的 合作 伙伴 ， 使 其 中 的 每 个 参与 者 都 受益 
良 多 。 





口 整合 营销 


营销 者 的 任务 就 是 设计 营销 活动 和 全 面 整合 营销 计划 ， 以 便 为 消费 者 创造 、 传 播 
和 交付 价值 ， 就 像 整 体 总 是 大 于 部 分 之 和 。 整 合营 销 一 般 包括 两 大 主题 ， 分 别 是 : 
D 许多 不 同 的 营销 活动 都 能 够 传播 和 交付 价值 ，(2〉 在 有 效 协 调 的 情况 下 ， 实 现 各 
项 营销 活动 的 综合 效果 的 最 大 化 。 也 就 是 说 ， 营 销 者 在 设计 和 执行 任何 一 项 营销 活动 
时 都 必须 全 盘 考虑 。 当 医院 从 通用 电气 公司 (General Electric) 的 医疗 系统 部 购买 磁 
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共振 成 像 设备 的 时 候 ， 它 期 望 购买 后 能 够 有 良好 的 安装 、 维 护 和 培训 服务 。 

必须 对 公司 的 所 有 传播 活动 进行 整合 。 应 用 整合 营销 传播 战略 ， 就 意味 着 所 选择 
的 各 种 传播 方式 都 需要 相互 强化 、 相 互补 充 。 营 销 者 可 以 有 选择 地 使 用 电视 、 广 播 、 
印刷 广告 、 公 共 关 系 和 事件 营销 、 公 共 关 系 和 网 络 传播 等 方式 ， 但 每 一 种 传播 方式 都 
是 既 可 以 发 挥 自己 的 优势 ， 又 可 以 对 其 他 传播 方式 的 效果 产生 提升 作用 。 而 且 ， 对 于 
每 一 种 传播 方式 而 言 ， 还 必须 要 在 每 个 顾客 接触 点 上 都 传递 一 致 的 品牌 信息 。 

当 宝 马公 司 于 2002 年 推出 现代 化 的 MINI Cooper 车 型 的 时 候 ， 在 美国 就 采用 
了 整合 营销 战略 ， 其 中 包括 多 种 媒体 的 组 合 : 广告 牌 、 海 报 、 网 络 、 印 刷 品 、 公 
关 、 产 品 植 人 和 基层 传播 活动 等 。 其 中 ， 许 多 传播 方式 都 与 一 个 设计 巧妙 的 网 站 联 
系 起 来 。 这 个 网 站 发 布 有 关 产 品 和 经 销 商 的 信息 。 在 美国 举行 的 21 个 汽车 展销 会 
上 ， 该 款 车 型 都 安放 在 福特 Excursion SUV 车 的 顶 上 ; 在 一 个 体育 馆 里 ， 这 款 车 
被 当 作 座位 使 用 ， 同 时 。 该 款 车 还 作为 一 个 插页 出 现在 《花花 公子 》 (Play boy) 
杂志 上 。 结 果 ， 这 套 富有 想象 力 的 整合 营销 活动 为 MINI Cooper 车 带 来 了 一 个 长 
达 六 个 月 等 待 提货 的 购买 者 清单 。 

同时 ， 企 业 还 必须 制定 整合 渠道 策略 。 具 体 而 言 ， 就 是 要 评估 每 个 渠道 的 选择 
对 产品 销售 和 品牌 资产 的 直接 影响 ， 并 评估 这 一 渠道 选择 通过 与 其 他 炬 道 的 交互 作 
用 会 产生 什么 样 的 间接 影响 。 而 且 ， 营 销 者 还 必须 对 较 多 的 渠道 选择 〈 可 能 导致 渠 
道成 员 之 间 冲 突 / 或 缺乏 支持 ) 和 偏 少 的 渠道 选择 (可 能 导致 忽略 市 场 机 会 ) 进行 
权衡 。 

此 外 ， 网 络 营销 活动 在 塑造 品牌 和 产品 与 服务 的 销售 过 程 中 也 开始 发 挥 越 来 越 
大 的 作用 。 例 如 ， 在 花费 了 30 万 美元 且 没 有 发 生 额外 促销 费用 的 情况 下 ，Carnival 
Connections 网 站 使 巡游 爱好 者 可 以 方便 地 比较 有 关 巡 游 目 的 地 和 所 包括 的 娱乐 
(从 赌博 到 康 茄 舞 航线 ) 等 相关 信息 。 在 短 短 几 个 月 里 ， 就 有 13 000 个 用 户 完成 了 
网 站 注册 ， 其 中 有 2 000 个 用 户 决定 乘坐 Carnival Connections 的 22 MUFC AA HEME. 
从 而 为 该 公司 创造 了 160 万 美元 的 收入 .9 


口 内 部 营销 


在 全 方位 营销 中 包含 的 内 部 营销 (internal marketing) ， 是 指 雇用 、 培 养 、 激 励 那 
些 想 要 为 顾客 提供 好 的 服务 而 且 有 能 力 这 样 做 的 员工 。 一 般 而 言 ， 内 部 营销 可 以 确保 
组 织 中 的 所 有 成 员 都 坚持 适当 的 营销 准则 ， 尤 其 是 高 层 管理 人 员 。 聪 明 的 营销 者 已 经 
清楚 地 认识 到 : 内 部 营销 同样 重要 ， 有 了 时 甚至 比 外 部 营销 更 重要 。 在 企业 员工 没有 准 
备 好 提供 优质 服务 之 前 就 向 顾客 做 出 承诺 ， 是 毫 无 意义 的 。 








p ENN fnat HHEREM, FHL MH RMA (Snowshoe 
Mountain ski resort) 为 了 进一步 提高 其 品牌 知名 度 而 开展 了 一 项 营销 活动 
承诺 让 顾客 体验 到 真正 乡村 的 荒野 生活 。 为 了 更 好 地 界定 其 品牌 塑造 目标 和 清 
晰 地 描述 希望 雪 鞋 山 能 给 顾客 带 来 的 东西 ， 雪 鞋 山 度假 村 开始 了 内 部 营销 。 它 
把 新 的 品牌 承诺 写 入 一 个 长 达 40 页 的 品牌 手册 。 其 中 包括 度假 村 的 历史 和 七 
种 同 顾客 交流 互动 的 礼 统 用 语 。 山 上 的 标语 和 标识 也 时 刻 提醒 员工 要 况 现 对 顾 
客 的 承诺 。 而 且 ， 营 销 总 监 会 对 所 有 的 新 员工 进行 品牌 培训 ， 让 新 员工 更 好 地 
理解 度假 村 品牌 ， 并 成 为 这 项 品牌 承诺 活动 的 支持 者 .所 | 
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营销 不 再 是 一 个 部 门 的 责任 ， 而 是 全 公司 范围 内 所 达成 的 共识 一 一 共同 推动 企 
业 的 愿景 、 使 命 和 战略 规划 .” 只 有 当 所 有 部 门 共 同 努力 来 实现 顾客 目标 的 时 候 ， 
才能 获得 成 功 〈 见 表 1 一 1): 研发 部 门 设计 合适 的 产品 ， 财 务 部 门 分 配 适当 数量 的 
资金 ， 采 购 部 门 购买 合适 的 原材料 ， 制 造 部 门 在 正确 的 时 间 生 产 出 合适 的 产品 ,会 
计 部 门 用 正确 的 方法 核算 利润 。 不 过 ， 只 有 当 管 理 层 清楚 地 传达 公司 的 营销 理念 和 
导向 以 及 服务 顾客 的 哲学 的 时 候 ， 这 种 跨 部 门 的 和 谐 才能 真正 成 为 现实 。 下 面 的 例 
子 突出 了 在 整合 营销 中 的 一 些 潜在 挑战 : 

欧洲 某 大 型 航空 公司 的 营销 副 总 裁 希 望 增 加 该 公司 的 市 场 份额 。 为 此 ， 他 

的 战略 是 通过 供应 更 好 的 食物 、 清 洁 的 座舱 和 受过 较 好 训练 的 机 舱 乘 务 员 以 及 

较 低 的 机 票 价 格 来 握 升 顾客 的 满意 度 。 但 问题 是 ， 他 并 没有 权力 处 理 所 有 这 些 

事情 。 备 餐 部 门 选 购 食物 时 往往 要 保证 较 低 的 成 本 ， 维 修 部 门 使 用 的 清洁 服务 

也 是 要 尽 可 能 地 降低 清洁 费用 ， 人 事 部 门 在 雇用 员工 时 也 不 会 考虑 该 员工 是 否 

能 友善 地 为 他 人 提供 服务 ， 财 务 部 门 负责 确定 机 票 的 价格 。 由 于 这 些 部 门 在 做 

出 决策 的 时 候 ， 都 在 坚持 从 降低 成 本 的 角度 考虑 问题 ， 从 而 使 这 位 营销 副 总 裁 

在 推出 整合 营销 方案 时 处 于 燃 熔 的 境地 。 

内 部 营销 需要 高 层 管理 人 员 的 垂直 协调 与 领导 ， 而 且 也 离 不 开 与 其 他 部 门 的 横 
向 协同 。 因 此 ， 企 业 中 的 每 个 人 都 需要 理解 、 认 识 并 支持 营销 活动 。 


表 1 一 1 公司 各 部 门 顾客 导向 评价 表 
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销售 部 门 

© 对 顾客 所 在 的 行业 有 着 专业 的 认识 

© 努力 给 顾客 最 好 的 问题 解决 方案 

© 只 做 出 可 以 履行 的 承诺 

@ 向 负责 产品 开发 的 部 门 反馈 客户 的 需要 和 想法 

© 长 期 为 相同 的 客户 提供 服务 

物流 部 门 

© 在 服务 交付 时 间 方面 制定 了 高 标准 ， 并 始终 如 一 地 坚持 这 个 标准 

© 管理 着 对 顾客 态度 友好 又 知识 渊博 的 顾客 服务 部 门 ， 能 够 以 令 人 满意 和 及 时 的 方式 回答 顾 
客 的 问题 、 处 理 顾客 投诉 并 解决 问题 

会 计 部 门 

o 定期 提供 针对 不 同 产品 、 细 分 市 场 、 地 理 区 域 、 订 货 数 量 和 客户 的 鸡 利 报告 

© 根据 顾客 的 需要 准备 发 票 ， 并 有 礼 狐 、 迅 速 地 回答 顾客 的 咨询 

财务 部 门 

© 理解 并 支持 营销 费用 开支 (如 形象 广告 )， 只 要 这 些 开支 有 助 于 形成 长 期 的 顾客 偏好 与 顾客 
忠诚 

© 根据 顾客 的 财务 要 求 制定 财务 方案 

o 对 客户 信用 问题 能 够 迅速 地 做 出 决策 

公关 部 门 

© 发 布 对 公司 有 利 的 新 闻 ， 并 承担 化 解 不 利 新 闻 负 面 影响 的 任务 

© 充当 内 部 顾客 和 内 部 公众 ， 促 使 企业 制定 更 有 利 的 政策 和 实践 准则 
资料 来 源 ，@ Philip Kotler, Kotler on Marketing (New York : Free Press, 1999), pp. 21- 22. Reprinted with 

permission of The Free Press, a Division of Simon 8 Schuster Adult Publishing Group. Copyright © 1999 by Philip 

Kotler. All rights reserved. 








绩效 营销 


绩效 营销 (performance marketing) 要 求 了 解 市 场 营 销 活 动 和 方案 为 企业 和 社 
会 带 来 的 财务 回报 和 非 财务 回报 。 高 层 管理 人 员 不 仅 要 重视 销售 收入 ， 还 应 该 关注 
营销 计 分 卡 ， 了 解 市 场 占有 率 、 顾 客流 失 率 、 顾 客 满意 度 、 产 品质 量 和 其 他 绩效 指 
标的 具体 水 平 。 他 们 同时 也 会 从 更 广泛 的 角度 考虑 市 场 营销 活动 和 方案 对 法 律 、 道 
德 、 社 会 和 环境 等 的 影响 。 

财务 责任 ”营销 者 不 应 该 仅仅 立足 于 品牌 建立 和 顾客 基础 的 增长 来 评价 其 投资 
回报 水 平 ， 也 应 该 从 财务 与 利润 的 视角 来 评判 其 投资 回报 水 平 .所 以 ， 他 们 正 采 
用 广泛 的 财务 指标 来 测评 营销 努力 所 创造 的 直接 和 间接 价值 。 同 时 ， 他 们 也 意识 到 
企业 的 市 场 价值 主要 源 于 无 形 资 产 ， 特 别 是 品牌 、 顾 客 群 、 员 工 、 与 分 销 商 和 供应 
商 的 关系 以 及 智力 资本 等 。 营 销 指标 体系 可 以 帮助 企业 通过 一 系列 不 同 维度 的 指标 
来 测量 和 比较 营销 绩效 。 然 后 ， 通 过 营销 研究 和 统计 分 析 来 测量 不 同 营销 活动 的 财 
SBR 〈 效 率 和 效果 )。 最 后 ， 通 过 利用 相应 的 流程 和 制度 ， 企 业 可 以 确保 最 大 限 
度 地 从 上 述 指标 体系 的 分 析 过 程 中 获取 价值 。 

社会 责任 营销 ”市场 营 销 的 影响 不 仅仅 涉及 企业 和 顾客 ， 也 涉及 社会 。 营 销 
者 必须 从 广义 的 视角 认识 和 理解 自己 在 道德 、 环 境 、 法 律 和 社会 环境 下 的 
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me.” 

因此 ， 组 织 的 任务 是 确定 目标 市 场 的 需要 、 愿 望 和 兴趣 ， 并 要 上 比 竞 争 对 手 更 高 
效 、 更 高 质地 满足 目标 市 场 ， 但 同时 保持 或 提高 消费 者 和 社会 的 长 期 福利 。 例 如 ， 
LG 电子 、 东 芝 (Toshiba) 和 NEC Display Solutions 公司 都 提供 了 电子 回收 计划 。 
这 些 企业 经 常 为 消费 者 提供 预付 邮资 ， 以 便 寄 回 老 的 产品 。 同 时 ， 诸 如 欧 迪 办 公 
(Office Depot), HÆÆ (Best Buy) 和 AT&T 等 零售 企业 也 在 商店 中 提供 类 似 的 


计划 。 


表 1 一 2 列 示 了 麦当劳 公司 所 参与 的 各 种 不 同 的 社会 公益 活动 。” 







ži 公司 的 社会 活动 
类 型 描述 案例 
AMES aitare TREE 
gy BARD. HTA RAMS AM (Sydney's Zoo) Km RN 
5 告 等 努力 来 宣传 社会 Forest) HARE. ROH TE, OER 
问题 物种 
在 宣布 的 支持 阶段 ; 在 麦当劳 开心 节 (McHappy Day)， 麦 当 劳 指定 每 卖 出 一 
捐赠 一 定 的 收益 给 一 ”个 大 汉堡 就 从 里 面 全 出 一 美元 捐助 给 罗 纳 德 ， 麦 当 劳 儿 







tnet. 商品 或 者 
时 间 来 帮助 那些 非 营 


MMVL (Ronald McDonald Children’s Charities) 


麦当劳 对 罗 纳 德 ， GER AML (Ronald McDo- 
nald House Charities) 的 贡献 


fe 利 组 织 、 团 体 和 个 人 
公司 社团 “在 社区 内 提供 食物 或 “麦当劳 给 1997 年 12 月 澳大利亚 林 区 的 数 火 消防 人 员 提 
25 ，- 者 志愿 者 供 餐 食 
商业 行为 的 采纳 和 执行 保护 环 

境 、 人 权 和 动物 权利 ”麦当劳 要 求 供应 商 在 养 鸡 场 给 母 鸡 提供 足够 的 生存 空间 
社会 责任 
S 的 商业 行为 

资料 来 源 : Philip Kotler and Nancy Lee, Corporate Social Responsibility; Doing the Most Good for Your 
Company and Your Cause (Hoboken, NJ: Wiley, 2004) . Copyright © 2005 by Philip Kotler and Nancy 


Lee. Used by permission of John Wiley & Sons, Inc. 


随 着 消费 者 越 来 越 关 注 社 会 责任 ， 有 些 企业 ， 包 括 美体 小 铺 (The Body 
Shop), KA (Timberland) 和 巴 塔 哥 尼 亚 ， 都 开始 把 社会 责任 作为 把 自己 与 竟 
争 对 手 区 分 开 来 、 影 响 顾客 的 偏好 和 获得 销售 收入 与 大 量 利润 的 重要 手段 。 在 本 
科恩 (Ben Cohen) 和 杰 里 "格林 菲尔德 〈Jerry Greenfield) 创建 本 杰 里 公司 
(Ben & Jerry's) 的 时 候 ， 他 们 就 接受 了 把 传统 的 财务 利润 指标 划分 为 “双重 绩效 
指标 ”的 绩效 营销 思想 ， 同 时 测量 其 产品 与 流程 对 环境 所 造成 的 影响 。 后 来 ， 又 进 
一 步 扩展 ， 出 现 了 所 谓 的 “三 重 绩效 指标 ”， 即 新 增加 了 企业 全 部 经 营 活动 的 社会 
影响 一 一 积极 的 或 消极 的 .* 


社会 责任 是 石原 农场 这 个 生产 全 天 然 有 机 酸奶 公司 的 核心 。 
石原 农场 的 供应 商 避 免 使 用 抗生素 、 生 长 激素 、 农 药 和 化 肥 。 在 计算 完工 厂 运 
行 需要 多 少 能 源 以 后 ， 该 公司 决定 再 做 一 个 等 价 的 环境 投资 项 目 ， 如 再 造林 和 
及 力 因 。 同 时 ， 该 公司 也 不 再 使 用 塑料 金 来 装 酸奶 。 这 样 ， 每 年 可 以 节省 100 万 
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磅 的 塑料 。 而 且 ， 这 公司 还 在 包装 金 上 添加 全 球 变星 、 激 素 危 害 和 转基因 食品 
等 信息 。 该 公司 还 专门 生产 低 脂 酸 奶 ， 并 添加 了 益生 菌 和 膳食 补充 剂 等 来 提高 
人 体 的 免疫 力 以 预防 疾病 。 石 原 农场 的 这 些 态 度 和 理念 ， 不 仅 没有 降低 公司 的 
财务 业绩 ， 反 而 使 石原 农场 成 为 美国 三 大 酸奶 品牌 之 一 。%* | 
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麦卡锡 (McCarthy) 把 不 同 的 营销 活动 概括 成 四 大 类 营销 组 合 工 具 ， 即 营销 
中 的 4P: 产品 《product)、 价 格 (price)、 地 点 (place) 和 促销 《promotion) ”每 
类 营销 活动 所 涉及 的 变量 如 图 1 一 4 所 示 。 


地 点 
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an BR MRE 产品 分 类 

计 m 

i 津贴 人 员 推 销 ies 

nasm BMR 公共 关系 存货 

ma 信用 条 件 。 “直销 运输 
规格 
服务 
保证 
退货 


图 1 一 4 营销 组 合 的 4P 


然而 ， 考 虑 到 营销 的 广度 、 复 杂 性 和 丰富 性 ， 如 全 方位 营销 所 描述 的 ， 上 述 
AP 还 无 法 准确 地 反映 全 部 营销 活动 。 如 果 对 其 进行 更 新 以 反映 全 方位 营销 理念 ， 
还 需要 包括 以 下 一 组 反映 了 现代 营销 现实 并 且 具 有 代表 性 的 营销 概念 : 人员 
(people) 、 流 程 (process), WMH (program) 和 绩效 〈performance)， 如 图 1 一 5 





所 示 。 
营销 组 合 现代 营销 管理 

4P 新 4P 

产品 AB 

地 点 流程 

促销 项 目 

价格 绩效 

















图 1 一 5 营销 管理 的 演进 
从 一 定 程度 上 来 说 ， 人 员 指 的 就 是 内 部 营销 。 也 就 是 说 ， 员 工 对 营销 的 成 功 至 


，30 。 营销 管理 (第 14 版 * 全 球 版 ) 


关 重 要 。 如 果 组 织 中 的 员工 不 够 优秀 ， 那 么 很 难 设想 营销 可 以 获得 持续 的 成 功 。 换 
甸 话 说 ,组 织 员 工 的 素质 直接 影响 营销 的 成 功 程度 。 同 时 ， 它 也 意味 着 必须 把 消费 
者 视 作 活生生 的 个 体 ， 并 从 广义 的 角度 去 理解 其 生活 ， 而 不 是 仅仅 关注 消费 者 购买 
和 消费 了 什么 样 的 产品 或 服务 。 

流程 是 营销 管理 中 所 涉及 的 所 有 创造 力 、 规 则 和 结构 。 营 销 者 必须 避免 临时 
的 规划 和 策略 ， 并 确保 最 先进 的 营销 思想 和 观念 能 够 在 自己 的 营销 决策 和 营销 实 
施 中 发 挥 相应 的 作用 。 只 有 那些 建立 了 一 套 正 确 的 流程 〈 用 以 指导 营销 活动 或 者 
项 目 ) 的 企业 ， 才 有 可 能 更 好 地 建立 起 长 期 互惠 的 关系 。 此 外 ， 这 里 所 说 的 流程 
还 包括 与 企业 产生 创新 性 的 思想 和 突破 性 的 产品 、 服 务 和 营销 活动 有 关 的 一 套 
流程 。 

项 目 反映 了 企业 内 部 与 消费 者 直接 相关 的 所 有 活动 。 其 中 ， 既 包括 传统 的 4P， 
也 包括 与 陈旧 的 营销 观点 不 很 匹配 的 其 他 营销 活动 。 无 论 某 项 营销 活动 是 在 线 上 发 
生 的 还 是 在 线 下 发 生 的 ， 也 不 论 该 项 营销 活动 是 传统 的 还 是 非 传统 的 ， 企 业 都 应 该 
对 其 进行 整合 ， 使 所 有 营销 活动 都 能 够 作为 一 个 有 机 的 整体 〈 使 得 整体 大 于 各 项 活 
动 简单 加 总 之 和 )， 并 确保 它们 有 助 于 实现 企业 的 多 重 目标 。 

在 全 方位 营销 中 ， 我 们 将 绩效 定义 为 :一 系列 可 以 从 财务 角度 和 非 财 务 角度 进 
行 测量 的 结果 指标 (如 利润 和 品牌 资产 或 者 顾客 资产 )。 而 且 ， 所 测量 的 已 经 超越 
了 企业 自身 (如 社会 责任 、 法 律 、 道 德 和 相关 社区 等 )。 

最 后 ， 新 4P 实际 上 适用 于 企业 内 部 的 所 有 方面 。 只 有 从 这 些 方面 考虑 问题 ， 
管理 人 员 才 可 能 同 企业 的 其 他 要 素 更 为 紧密 地 匹配 起 来 。 


十 营销 管理 的 任务 — 





以 全 方位 营销 哲学 为 基础 ， 我 们 可 以 识别 出 一 系列 具体 的 任务 ， 它 们 是 成 
功 的 营销 管理 和 营销 领导 必须 做 的 工作 。 在 本 书 中 ， 我 们 将 用 下 列 情形 来 并 述 
这 些 任 务 。 (在 营销 备 忘 专栏 中 的 “营销 人 员 经 常会 问 的 几 个 问题 ”中 ， 列 出 
了 营销 人 员 经 常会 提 到 的 一 些 问题 的 清单 ， 所 有 问题 都 会 在 后 面 的 章节 中 加 以 





M.) 
营销 备 忘 
营销 人 员 经 常会 问 的 几 个 问题 

1. 我 们 如 何 发 现 并 选择 正确 的 细 分 6. 我 们 如 何 实现 业务 增长 ? 
市 场 ? 7. 我 们 如 何 建立 更 强大 的 品牌 ? 

2. 我 们 如 何 使 自己 的 产品 与 众 不 同 ? 8. 我 们 如 何 减少 获取 顾客 的 成 本 ? 

3. 我 们 对 根据 价格 决定 所 购 产 品 的 顾客 9. 我 们 如 何 使 顾客 保持 长 久 的 忠诚 ? 
应 该 做 出 怎样 的 反应 ? 10. 我 们 如 何 辨 别 哪 个 客户 更 重要 ? 

4. 我 们 如 何 同 低 成 本 、 低 价格 的 竞争 对 11. 我 们 如 何 测 量 广告 、 促 销 和 公共 关 
手 进行 竞争 ? 系 的 投资 回报 率 ? 

5. 我 们 在 为 每 位 顾客 提供 个 性 化 产品 方 12. 我 们 如 何 提高 销售 人 员 的 效率 ? 


面 到 底 还 可 以 做 什么 ? 13. 我 们 如 何 建立 多 种 渠道 并 有 效 地 管 
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理 渠 道 冲突 ? 客 为 导向 ? 
14. 我 们 如 何 使 其 他 部 门 变 得 更 加 以 顾 


Ae et 


Zeus 公司 〈 虚 构 的 ) 同时 在 多 个 行业 中 展开 经 营 活动 ， 包 括 化 学 制品 、 
照相 机 和 胶卷 。 该 公司 设立 了 多 个 战略 业务 单位 〈SBU)。 上 目前， 公司 管 理 野 
正在 思考 其 中 一 个 事业 部 一 一 阿 特 拉 斯 Atlas) 照相 机 事业 部 未 来 的 经 营 战 
略 。 以 前 ， 阿 特 拉 斯 照相 机 事业 部 生产 的 是 35 毫米 照相 机 和 数码 相机 。 尽 管 
Zeus 公司 具有 庞大 的 市 场 份 额 ， 而 且 收 入 颜 丰 ， 但 35 毫米 照相 机 市 场 正 处 于 
快速 襄 退 阶段 ， 其 市 场 份额 正在 次 缩 。 比 较 而 言 ， 在 快速 成 长 的 数码 相机 细 分 
市 场 上 ，Zeus 公司 却 面临 强大 的 竞争 ， 而 且 其 销售 额 增长 相当 缓慢 。Zeus 公 
司 的 管理 层 希 望 阿 特 拉 斯 照相 机 事业 部 的 营销 团队 能 制定 出 一 套 行 之 有 效 的 业 
务 扭转 计划 。 


O 制定 营销 战略 和 营销 计划 


阿 特 拉 斯 面临 的 第 一 项 任务 ， 就 是 根据 它 在 市 场 上 的 经 验 和 核心 竞争 力 (参见 
第 2 章 ) 识别 出 自己 的 长 期 机 会 。 当 然 ， 阿 特 拉 斯 也 可 以 为 使 用 胶卷 的 照相 机 产品 
开发 出 更 好 的 功能 ， 也 可 以 考虑 设计 录像 式 照 相机 ， 或 者 是 利用 自己 在 光学 方面 的 
核心 竞争 力 设计 出 新 的 产品 线 - 一 一 双 简 和 远程 望远镜 。 无 论 选择 哪 一 种 发 展 方向 ， 
该 事业 部 都 必须 制定 出 具体 的 营销 计划 ， 以 详细 阑 明 即 将 实施 的 营销 战略 和 营销 
战术 。 


O 获取 营销 洞察 


阿 特 拉 斯 需要 建立 一 个 可 靠 的 营销 信息 系统 ， 以 便 清晰 地 监视 营销 环境 的 变 
化 。 一 般 而 言 ， 该 企业 的 微观 环境 包括 所 有 影响 其 生产 和 销售 照相 机 的 组 织 或 个 
人 一 一 供 货 商 、 营 销 中 间 商 、 顾 客 、 竞 争 对 手 ， 其 宏观 环境 包括 影响 其 销售 与 利润 
的 人 口 、 经 济 、 自 然 、 技 术 、 政 治 -法 律 和 社会 一 文化 因素 (参见 第 3 章 )。 

阿 特 拉 斯 还 需要 建立 一 个 可 以 依赖 的 营销 调研 系统 。 为 了 能 够 把 营销 战略 转化 
成 营销 计划 ， 营 销 者 必须 测量 市 场 潜力 、 预 测 市 场 需求 并 就 营销 费用 、 营 销 活 动 和 
营销 资源 的 分 配 作 出 基本 决策 。 要 收集 这 些 信 息 ， 营 销 者 可 能 会 运用 销售 反应 函数 
来 进行 测算 ， 以 便 获 取 “ 在 每 个 特定 的 营销 活动 上 增加 一 定数 量 的 营销 预算 会 对 销 
售 和 盘 利 产生 什么 样 的 影响 ”之 类 的 信息 〈 参 见 第 4 章 )。 














ee 


口 与 顾客 建立 起 联系 





阿 特 拉 斯 必须 考虑 如 何 为 自己 所 选择 的 目标 市 场 创造 价值 ， 并 与 顾客 建立 起 牢 
畴 的 、 有 利 可 图 的 长 期 关系 〈 参 见 第 5 章 )。 为 此 ， 该 事业 部 需要 先 理解 一 下 消费 
者 市 场 〈 参 见 第 6 章 )。 该 事业 部 需要 弄 清楚 : 谁 购买 了 公司 的 照相 机 ? 他 们 为 什 
么 购买 ? 顾客 关注 哪 种 产品 特性 以 及 能 够 接受 何 种 价格 水 平 ? 他 们 在 哪里 购买 公司 
的 产品 ? 同时 ， 阿 特 拉 斯 事业 部 也 在 组 织 市 场 上 出 售 自己 的 产品 一 一 照相 机 ， 其 中 
包括 大 型 企业 、 专 业 企 业 、 零 售 商 和 政府 机 构 (参见 第 7 章 )。 在 组 织 市 场 上 做 出 
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购买 决策 的 ， 通 常 都 是 采购 代理 或 采购 委员 会 。 因 此 ， 该 事业 部 还 必须 全 面 了 解 组 
织 购 买 者 是 如 何 进行 采购 的 。 同 时 ， 也 需要 建立 起 一 支 训 练 有 索 的 销售 团队 ， 以 便 
更 好 地 阐明 公司 产品 的 所 有 优点 。 

阿 特 拉 斯 并 不 想 面向 所 有 顾客 进行 销售 ， 因 此 它 还 必须 对 市 场 进行 细 分 ， 评 估 
每 个 细 分 市 场 ， 并 从 中 选择 自己 能 够 为 其 提供 最 好 的 产品 与 服务 的 目标 市 场 〈 参 见 
第 8 章 )。 


口 塑造 强势 品牌 


阿 特 拉 斯 必须 搞 清楚 : 对 于 消费 者 来 说 ，Zeus 公司 品牌 的 优势 和 劣势 在 哪里 
(参见 第 9 章 ) 。 在 数码 相机 市 场 上 ， 它 的 35 毫米 普通 照相 机 产品 是 否 会 构成 一 定 
的 障碍 ? 假设 阿 特 拉 斯 决定 重点 关注 消费 者 市 场 ， 并 为 其 制定 合理 的 定位 战略 〈 参 
见 第 10 章 ) 。 它 是 否 应 该 成 为 一 个 “凯迪 拉克 式 ”(Cadillac) 的 名 牌 呢 ? 是 否 应 该 
通过 卓越 的 服务 和 强大 的 广告 攻势 来 收取 溢价 ， 并 提供 性 能 卓越 的 照相 机 产品 呢 ? 
还 是 应 该 提供 低 价 的 照相 机 产品 ， 并 把 对 价格 敏感 的 消费 者 作为 自己 的 目标 顾客 
WE? 抑或 选择 处 于 两 者 之 间 的 某 个 定位 呢 ? 

此 外 ， 阿 特 拉 斯 还 必须 关注 竞争 对 手 的 情况 〈 和 参见 第 11 章 )， 了 解 竞争 者 的 动 
向 ， 并 知道 如 何 快速 地 做 出 反应 。 它 可 能 会 采取 一 些 惊人 之 举 。 在 这 种 情况 下 ， 它 
应 该 预测 到 竞争 对 手 很 可 能 会 做 出 怎样 的 反应 。 


口 设计 市 场 供应 物 


营销 项 目的 核心 就 是 产品 一 一 企业 向 市 场 提供 的 有 形 供应 物 ， 其 中 包括 产品 质 
量 、 设 计 、 特 性 和 包装 参见 第 12 章 )。 为 了 获取 竞争 优势 ， 阿 特 拉 斯 还 可 以 提供 
各 种 服务 ， 如 租赁 、 送 货 、 修 理 和 培训 等 ， 并 将 其 看 作 整 体 产品 的 一 部 分 〈 参 见 第 
13 章 ) 。 

在 营销 决策 中 ， 另 外 一 个 重要 因素 就 是 价格 〈 和 参见 第 14 章 ) 。 阿 特 拉 斯 必须 确 
定 批发 价 、 零 售 价 、 折 扣 、 津 贴 和 信用 条 件 。 而 且 ， 在 价格 决策 中 ， 所 确定 的 价格 
水 平 应 该 与 市 场 供应 物 的 感知 价值 相对 应 。 和 否则 ， 顾 客 就 会 转 而 购买 竞争 对 手 的 
产品 。 


口 交付 价值 


阿 特 拉 斯 必须 决定 如 何 向 目标 市 场 交付 产品 和 服务 的 价值 。 这 就 涉及 营销 渠道 。 
渠道 活动 主要 包括 企业 旨 在 确保 顾客 能 够 获取 它 的 产品 〈 并 提供 便利 》 而 采取 的 所 有 
活动 (参见 第 15 章 )。 同 时 ， 阿 特 拉 斯 必须 识别 、 使 用 并 综合 运用 各 种 营销 手段 ， 以 
便 把 产品 和 服务 有 效 地 交付 给 目标 顾客 。 此 外 ， 它 还 必须 了 解 各 种 类 型 的 零售 商 、 批 
发 商 和 实体 分 销 公司 以 及 它们 是 如 何 做 出 决策 的 参见 第 16 章 )。 


口 传播 价值 


阿 特 拉 斯 还 必须 面向 目标 顾客 ， 充 分 地 传播 体现 在 其 产品 与 服务 中 的 价值 。 此 
时 ， 它 可 能 会 需要 制定 一 套 整 合营 销 项 目 ， 以 实现 每 种 传播 活动 贡献 的 最 大 化 和 综 
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合 效果 的 最 优化 〈 参 见 第 17 章 )。 同 时 ， 阿 特 拉 斯 还 需要 制定 大 众 传播 计划 ， 其 中 
包括 广告 、 销 售 促进 、 事 件 和 公共 关系 (参见 第 18 章 )。 此 外 ， 它 还 应 该 制定 人 员 
传播 计划 ， 开 展 直销 和 互动 营销 活动 ， 招 聘 和 培训 销售 人 员 并 对 其 进行 有 效 的 激励 


(参见 第 19 章 )。 


口 实现 长 期 成 长 





基于 产品 定位 ， 阿 特 拉 斯 还 必须 从 长 远 的 角度 出 发 ， 积 极 进行 新 产品 的 开发 、 
测试 并 及 时 将 其 投放 到 市 场 上 和 参见 第 20 章 ) 。 在 制定 和 实施 这 一 战略 的 过 程 中 ， 
还 必须 充分 考虑 全 球 的 机 会 和 挑战 〈 参 见 第 21 BE). 

最 后 ， 阿 特 拉 斯 还 必须 构建 起 能 够 实施 营销 计划 的 组 织 (BL 22 章 )。 由 于 
在 实施 营销 计划 的 过 程 中 情况 往往 多 变 ， 很 可 能 会 出 现 许多 令 人 吃惊 或 不 满意 的 地 
方 ， 因 此 阿 特 拉 斯 还 需要 进行 反馈 和 控制 ， 以 评估 其 营销 活动 的 效率 和 效果 ， 并 找 
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1. 从 管理 的 角度 来 看 ， 市 场 营销 就 是 一 
种 组 织 职能 ， 包 括 一 套 创 造 、 传 播 和 交付 顾 
客 价值 的 过 程 以 及 以 有 利于 组 织 和 利益 相关 
者 的 方式 对 顾客 关系 进行 管理 的 过 程 。 营 销 
管理 既是 一 门 艺 术 ， 又 是 一 门 科学 ， 是 有 关 
选择 目标 市 场 并 通过 创造 、 交 付 和 传播 优质 
顾客 价值 来 建立 、 维 持 和 强化 顾客 关系 的 艺 
术 和 科学 。 

2. 营销 者 往往 具有 对 需求 进行 管理 的 技 
能 : 他们 致力 于 影响 需求 水 平 、 需 求 时 机 和 
具体 的 需求 构成 。 在 市 场 营销 中 ， 营 销 者 往 
往 会 涉及 许多 营销 对 象 ， 如 有 形 的 产品 、 有 最 
务 、 节 事 、 人 物 、 场 所 、 产 权 、 组 织 、 信 息 
和 想法 等 。 同 时 ， 市 场 营销 也 在 不 同 的 市 场 
上 发 挥 着 自己 的 作用 : 消费 者 市 场 、 组 织 市 
场 、 全 球 市 场 和 非 营利 组 织 市 场 。 

3. 市 场 营销 不 仅仅 是 营销 部 门 的 事 。 
市 场 营 销 需 要 影响 顾客 体验 的 所 有 方面 。 
为 了 创建 强 有 力 的 营销 组 织 ， 营 销 者 必须 
像 其 他 部 门 中 的 管理 人 员 一 样 考 虑 问题 ， 
而 其 他 部 门 的 管理 人 员 则 需要 像 营 销 人 员 
那样 来 考虑 问题 。 

4. 由 于 一 系列 重大 社会 因素 的 变化 ， 
顾客 和 企业 都 拥有 了 许多 新 的 能 力 。 所 以 ， 


当今 的 市 场 已 经 与 以 前 大 不 相同 了 。 这 些 
因素 创造 了 新 的 机 会 和 挑战 。 随 着 企业 不 
断 寻 求实 现 章 越 营 销 绩效 的 新 方式 ， 营 销 
管理 在 最 近 几 年 里 也 发 生 了 一 系列 重大 的 
变化 。 

5. 在 从 事 经 营 活动 的 时 候 ， 组 织 往往 
面临 五 种 不 同 的 竞争 观念 生产 观念 、 产 
品 观 念 、 推 销 观念 、 和 营销 观念 和 全 方位 营 
销 观 念 。 其 中 ， 前 三 种 观念 在 今天 的 用 处 
十 分 有 限 。 

6. 全 方位 营销 观念 的 基础 是 开发 、 设 计 
和 实施 营销 计划 、 和 营销 过 程 和 营销 活动 ， 并 
充分 认识 到 它们 的 广度 以 及 相互 依赖 性 。 全 
方位 营销 观念 认为 ， 市 场 营销 中 所 有 细节 都 
是 至 关 重 要 的 ， 因 此 有 必要 从 广义 的 视角 、 
基于 整合 的 观点 来 看 待 市 场 营销 。 全 方位 营 
销 主 要 涉及 四 个 方面 ， 关系 营销 、 整 合营 销 、 
内 部 营销 和 绩效 营销 。 

7. 成 功 的 营销 管理 包括 一 系列 重要 任 
F, 主要 包括 设计 营销 战略 和 营销 计划 、 著 
取 营 销 洞察 、 与 顾客 建立 起 联系 、 塑 造 强势 
品牌 、 设 计 市 场 供 应 物 、 交 付 与 传播 价值 和 
实现 长 期 成 长 。 
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© 营销 应 用 


营销 辩论 : 市 场 营 销 是 创造 需要 还 是 满 
足 需 要 ? 

人 们 常常 把 市 场 营销 定 又 为 用 来 满足 人 
的 需要 和 欲望。 然而， 批评 家 却 认 为 ， 市 
场 营销 的 作用 不 止 于 此 ， 它 还 可 以 创造 出 
以 前 并 不 存在 的 需要 和 和 欲望 。 根 据 这 些 批 
评 家 的 论点 ， 和 营销 者 实际 上 是 鼓励 消费 者 
在 那些 自己 实际 并 不 需要 的 产品 和 服务 上 
花费 更 多 的 钱 。 


®© 卓越 营销 案例 


辩论 双方 

正方 :市场 营销 能 够 塑造 消费 者 的 需要 
和 和 欲望 。 

反方 :市 场 营销 只 能 反映 消费 者 的 需要 
和 和 欲望 。 

营销 讨论 : 营销 变化 

考虑 市 场 营销 中 的 广泛 变化 。 你 的 周围 
也 在 发 生 这 类 变化 吗 ? 它们 与 主要 的 社会 因 
素 有 关联 吗 ? 是 哪些 因素 导致 了 这 些 变化 ? 


耐克 公司 


耐克 公司 (Nike) 始 建 于 1962 年 ， Rin 
的 公司 名 称 是 蓝 带 体育 用 品 公司 (Blue Rib- 
bon Sports)， 主 营 体育 用 品 。 该 公司 特别 关 
注 专门 为 运动 员 设计 高 质量 的 跑鞋 。 其 创始 
AJRALA + 4 (Philip Knight) 深信 ， 如 
果 从 国外 进口 ， 以 富有 竞争 力 的 价格 生产 专 
门面 向 跑步 者 的 高 技术 跑鞋 是 可 行 的 。 可 以 
说 ， 该 公司 致力 于 为 专业 运动 员 设计 创新 运 
动 鞋 的 形象 ， 使 得 其 在 美国 消费 者 中 逐渐 拥 
有 了 一 大 批 “ 追 随 者 ”。 

耐克 公司 认为 金字 塔 式 的 影响 力 是 不 可 
小 看 的 一 一 虽然 项 级 运动 员 所 占 的 比例 不 高 ， 
但 他 们 的 偏好 或 行为 却 可 以 对 全 体 消费 者 的 
产品 与 品牌 偏好 产生 重要 的 影响 。 因 此 ， 从 
一 开始 ， 耐 克 公 司 在 营销 活动 中 就 把 获奖 运 
动员 作为 代言 人 。 耐 克 公 司 的 第 一 位 代言 
A— K+ 4 BAA (Steve Prefon- 
taine) MAHRUARMAR, SHAD 
精神 相 吻合 。 

1985 年 ， 耐 克 公 司 与 一 代 运 动 新 星 一 
迈克 尔 。 乔 丹 (Michael Jordan) 签约 ， 请 他 
担任 公司 的 代言 人 。 虽 然 迈 克 汞 。 乔 丹 还 是 
一 个 新 秀 ， 但 他 体现 了 卓越 的 竞技 水 平 。 耐 
克 公 司 这 次 的 赌注 获得 了 可 观 的 回报 ; 飞人 
乔丹 〈Air Jordan) 系列 篮球 鞋 非常 畅销 ， 
仅 第 一 年 就 为 公司 带 来 了 超过 1 亿美 元 的 销 


售 收入 。 正 如 一 位 记者 所 言 : “很 少 有 营销 者 
能 够 相对 准确 地 识别 出 这 些 会 在 各 自 领域 实 
现 重 大 突破 的 运动 员 ， 并 同 他 们 签约 ， 从 而 
使 公司 的 营销 活动 取得 巨大 成 功 。” 

1988 年 ， 耐 克 公 司 花 费 2 000 万 美元 第 
一 次 推出 了 “起 做 就 做 ” (Just Do It) 的 广 
告 活动 。 这 项 活动 最 终 包 括 12 场 赛事 直播 ， 
微妙 地 挑战 了 一 代 运动 狂热 者 对 目标 的 追求 
从 而 很 自然 地 体现 了 耐克 公司 借 由 运动 而 自 
强 不 息 的 理念 。 

随 着 耐克 公司 开始 向 欧洲 市 场 扩 张 ， 公 
司 发 现 : 对 于 欧洲 人 来 说 ， 美 国 风格 的 广告 
有 些 太 激进 了 。 耐 克 公 司 认识 到 了 这 样 一 种 
需要 : 在 欧洲 ， 耐 克 公 司 也 必须 设法 使 其 品 
牌 运动 化 ， 就 像 该 公司 以 前 在 美国 所 做 的 那 
样 。 这 就 意味 着 耐克 公司 必须 设法 在 欧洲 建 
立 起 信任 感 ， 并 加 强 耐 克 品 牌 与 欧洲 运动 之 
闻 的 关联 度 ， 特 别 是 与 足球 的 关联 度 。 于 是 ， 
耐克 公司 开始 积极 赞助 青年 联合 会 、 当 地 俱 
乐 部 和 各 个 国家 队 .“ 运 动 化 ” 也 要 求 消费 者 
可 以 注意 到 运动 员 在 使 用 耐克 公司 的 产品 ， 
特别 是 获胜 的 运动 员 穿 着 耐克 公司 的 产品 。 
1994 年 ， 耐 克 公 司 迎 来 了 最 大 的 转折 ， 巴 西 
队 获 得 了 世界 杯 冠 军 〈 这 是 耐克 公司 真正 赞 
助 过 的 唯一 的 一 支 国 家 队 )。 这 次 成 功 改变 了 
耐克 在 欧洲 的 形象 ， 从 帆布 胶 底 运动 鞋 的 企 


业 形 象 转变 成 代表 情感 、 趾 诚 和 身份 的 品牌 
形象 。 到 了 2003 年 ， 耐 克 公 司 海外 市 场 的 销 
售 收入 首次 超过 了 美国 市 场 的 销售 收入 。 

2007 年 ， 耐 克 公 司 收 购 了 菌 宝 公 司 
(Umbro) 一 家 生产 足球 鞋 、 足 球 运动 
服 和 足球 装备 的 英国 制造 商 。 这 次 收购 提高 
了 耐克 公司 在 足球 领域 的 影响 力 ， 并 使 耐克 
公司 成 为 世界 上 100 多 支 职业 足球 队 唯 一 的 
制服 供应 商 。 

在 2008 年 北京 奥运 会 期 间 ， 耐 克 公 司 也 
努力 开拓 国际 市 场 ， 尤 其 是 中 国 市 场 。 尽 管 
公司 的 竞争 对 手 阿 迪 达 斯 (Adidas) 是 奥运 
会 的 官方 赞助 商 ， 但 是 耐克 从 国际 奥 委 会 
(International Olympic Committee) 那里 获 
得 了 一 项 特别 许可 - 在 比赛 中 播放 展示 奥 
运 会 运动 员 的 耐克 广告 。 除 此 以 外 ， 耐 克 还 
资助 了 许多 运动 队 和 运动 页 ， 其 中 包括 大 部 
分 中 国运 动 队 以 及 美国 男子 国家 篮球 队 中 的 
11 位 著名 的 运动 员 。 那 一 年 ， 耐 克 公 司 在 亚 
洲 区 域 的 销售 额 增 长 了 15%， 达 到 了 33 亿 
美元 ， 其 国际 部 门 的 收入 占 到 公司 总 收入 的 
53%。 有 人 认为 ， 耐 克 在 奥运 会 期 间 的 营销 
策略 比 奥运 会 的 官方 赞助 商 阿 迪 达 斯 还 要 
成 功 。 

除了 扩大 其 海外 品牌 的 影响 力 ， 耐 克 公司 
还 通过 让 顶尖 运动 员 代言 和 消费 者 推广 宣传 项 
目 等 方式 成 功 地 涉足 了 包括 运动 鞋 、 运 动 衣 和 
设备 在 内 的 新 的 产品 类 型 。 其 中 ， 耐 克 公 司 的 
耐克 高 尔 夫 (Nike Golf) wit CHE, MEPR 
备 )， 是 由 国际 巨星 -一 - 泰 格 。 伍 益 〈Tiger 
Woods) 代言 的 ， 该 品牌 已 经 改变 了 高 尔 夫 
选手 的 穿着 方式 。 伍 兹 对 高 尔 夫 运动 的 巨大 
影响 力 以 及 他 穿着 耐克 的 方式 已 经 把 绿色 变 
成 了 “高 尔 夫 的 时 尚 殉道 "。 此 外 ， 耐 克 还 使 
用 超级 明星 来 帮助 建立 与 消费 者 的 联系 。 
2009 年 ， 耐 交 公 司 在 nikegolf. com 网 站 上 开展 
了 一 个 名 叫 泰 格 的 网 络 互 动 活 动 。 球 迷 可 以 和 
泰 格 " 伍兹 在 线 讨论 高 尔 夫 。 这 是 一 个 全 美 范 
围 内 的 消费 者 体验 日 活动 的 一 部 分 。 在 这 个 体 
验 日 活动 中 ， 还 包括 装备 演示 、 长 距离 击 球 竞 
赛 和 店内 特价 品 。 

在 网 球 方面 ， 耐 克 公司 则 同 玛 利 亚 ， 莎 
拉 波 娃 (Maria Sharapova)、 罗 杰 。 费德勒 
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(Roger Federer), #238 i + Mik *R (Rafael 
Nadal) 联合 起 来 推广 它 的 网 球 服 和 装备 。 
2008 年 ， 温 布尔 登 网 球 公 开赛 决赛 中 ， 由 货 
德 勒 对 阵 纳 达尔 ， 因 为 两 人 从 头 到 脚 都 是 耐 
克 的 产品 ， 所 以 有 人 说 这 是 一 场 价值 1 060 
万 美元 的 5 小 时 耐克 广告 。 

耐克 与 七 届 环 法 自行 车 赛 冠军 兰 斯 * 阿 
姆 斯 特 央 (Lance Armstrong) 的 合作 并 不 仅 
仅 是 为 了 卖 耐克 产品 ， 还 是 为 了 支持 “ 阿 姆 
斯 特 朗 活 得 坚强 ”(Armstrong LIVES- 
TRONG) 活动 。 耐 克 设 计 、 生 产 并 销售 了 
7 000 万 个 黄色 的 “ 活 得 坚强 ” 手 镭 ， 将 所 得 
8 000 万 美元 全 部 捐 给 了 兰 斯 。 阿 姆 斯 特 朗 基 
金 会 。 同 时 ， 在 耐克 公司 的 一 系列 商业 广告 
中 ， 还 突出 了 有 关 阿 姆 斯 特 朗 的 生命 力 、 意 
志 力 与 礼物 的 信息 。 

为 了 提高 篮球 鞋 和 球衣 的 销量 ， 耐 克 
公司 继续 请 像 科比 ， 布 莱恩 特 (Kobe Bry- 
ant) fo $ A RA + fF 4X (LeBron James) 
这 样 的 大 牌 球星 担任 代言 人 。 此 外 ， 耐 克 
公司 还 与 著名 的 服装 零售 商 Foot Locker 共 
同 建 立 了 新 的 连 镇 店 一 一 篮球 之 屋 (House 
of Hoops)， 在 里 面 只 销售 耐克 的 品牌 产品 ， 
do IE BK (Converse) 和 乔丹 。 

最 近 ， 耐 克 公 司 在 跑鞋 领域 的 市 场 份额 
增长 了 60%% ， 这 主要 得 益 于 同 革 果 公司 的 合 
作 。“Nike 十 ”技术 包括 一 个 放 在 跑鞋 里 的 
传感器 和 一 个 与 iPod, iTouch 和 iPhone Æ 
配 的 接收 器 。 当 运动 员 跑 步 或 者 健身 时 ， 接 
收 器 就 可 以 获取 并 显示 跑步 的 里 程 、 热 量 消 
耗 值 和 步伐 等 数据 ， 并 且 会 将 这 些 数据 存储 
起 来 以 供 下 载 。 现 在 ，“Nike 十 ”已 经 成 为 
世界 上 最 大 的 跑步 俱乐部 。 

2008 年 和 2009 年 ,“Nike 十 ”俱乐部 主办 
了 “世界 齐豫 的 一 天 ”《〈Human Race 10K) 活 
动 ， 这 是 世界 上 最 大 也 是 全 球 唯一 的 应 拟 比 
赛 。2008 年 ， 这 项 活动 有 78 万 人 参加 。2009 
年 ， 参 加 的 人 数 超过 了 上 一 年 度 的 78 万 人 。 
跑步 者 在 线 报名 ,使 用 “Nike 十 ”技术 ， 并 在 
比赛 当天 选 定 路 线 ， 然 后 在 这 一 天 的 任何 时 
候 跑 1 万 米 的 路 程 。 之 后 需要 做 的 就 是 把 
数据 从 传感器 中 下 载 下 来 ， 然 后 把 每 一 位 赛 
跑 者 的 官方 耗 时 张贴 出 来 ， 就 可 以 和 全 世界 


-36° 营销 管理 (第 14 ERE) 


其 他 选手 的 耗 时 进行 比较 了 。 

与 许多 公司 一 样 ， 耐 克 公 司 正 试图 让 公 
司 和 产品 变 得 更 加 环保 。 然 而 ， 和 许多 公司 
不 同 的 是 : 耐克 并 没有 在 这 方面 进行 多 少 宣 
传 。 一 位 品牌 顾问 解释 说 : “耐克 意味 着 成 
功 ， 可 持续 性 与 耐克 品牌 有 什么 联系 呢 ?” 耐 
克 公 司 管 理 人 员 也 认为 ， 宣 传 生态 友好 的 消 
息 可 能 会 在 业 种 程度 上 弱化 该 公司 的 高 科技 
形象 。 因 此 ， 耐 克 公 司 暂 不 会 在 回收 旧 鞋 然 
后 做 成 新 鞋 这 方面 做 出 尝试 。 

SR, 耐克 占据 全 球 运 动 鞋 市 场 的 
31% ， 占 据 美国 市 场 的 50%。 而 且 ， 耐 克 
公司 的 产品 范围 也 在 快速 膨胀 ， 从 手表 到 
滑板 再 到 游泳 巾 等 。 公 司 的 长 期 政策 仍然 
聚焦 在 血球、 跑步 、 足 球 、 女 士 健 身 、 男 
士 训练 和 运动 文化 上 。 随 着 耐克 向 公司 区 
城市 场 和 产品 类 别 的 成 功 扩张 ， 耐 克 公 司 
已 成 为 世界 第 一 大 运动 糙 和 服装 的 制造 商 。 
2009 财 年 ， 该 公司 的 收入 已 经 超过 了 190 
亿美 元 。 


[问题 ] 

1. 你 赞成 还 是 不 赞成 耐克 公司 的 核心 营 
销 战略 ? 为 什么 ? 该 公司 的 核心 营销 战略 的 
相关 风险 可 能 包括 哪些 ? 

2. 如 果 你 是 阿迪 达 斯 总 裁 ， 你 会 怎样 与 
耐克 公司 进行 竞争 ? 

资料 来 源 ，jJustin Ewers and Tim Smart, “A Designer 

Swooshes In,” U. S. News & World Report, January 26, 
2004, p. 12; “Corporate Media Executive of the Year,” De- 
laney Report, January 12, 2004, p.1; Barbara Lippert, 
“Game Changers: Inside the Three Greatest Ad Campaigns 
of the Past Three Decades,” Adweek, November 17, 2008; 
“10 Top Nontraditional Campaigns,” Advertising Age, De- 
cember 22, 2003, p.24; Chris Zook and James Allen, 
“Growth Outside the Core,” Harvard Business Review, 
December 2003, p. 66) Jeremy Mullman, “NIKE; What Sl- 
owdown? Swoosh Rides Games to New High,” Advertising 
Age, October 20 , 2008, p.34, Allison Kaplan, “Look 
Just Like Tiger (until you swing) ,” America’s Intelligence 
Wire, August 9 , 2009; Reena Jana and Burt Helm, “Nike 
Goes Green, Very Quietly.” BusinessWeek, June 22, 2009. 


谷歌 公司 


1998 年 ， 两 位 斯 坦 福 大 学 (Stanford Uni- 
versity) 的 博士 研究 生 一 一 拉 里 。 佩 奇 〈Larry 
Page) 和 谢 尔 盖 。 布 林 (Sergey Brin) 一 一 组 
建 了 一 家 搜索 引擎 公司 ， 命 名 为 谷歌 公司 。 这 
个 名 字 代表 着 一 个 数字 googol, PP 10 的 100 
次 方 ， 它 意味 着 该 公司 帮助 用 户 在 网 上 找到 大 
重 有 用 的 数据 。 谷歌 的 目标 是 : “整合 全 世界 
的 数据 ， 让 它们 变 得 随处 都 可 以 便利 地 获取 而 
且 更 加 有 用 。” 从 一 开始 ， 谷 歌 公司 就 努力 成 
为 一 家 优秀 的 企业 。 它 给 员工 提供 舒适 的 工作 
环境 ， 有 较 强 的 道德 意识 ， 有 著名 的 公司 信 
条 :“ 不 做 坏事 。” 

谷歌 公司 通过 坚持 经 营 核心 业务 并 且 不 
断 创新 而 成 为 互联 网 搜索 引擎 领域 的 市 场 领 
先 者 。 随 着 谷歌 公司 发 展 成 为 “网 络 用 户 在 
线 搜索 信息 ”的 主要 平台 ， 公 司 成 功 地 吸引 
了 大 重 的 广告 商 。 谷 歌 公司 主要 依靠 为 广告 
商 提供 “搜索 广告 ”来 盈利 : 这 种 搜索 广告 
通常 以 小 的 文本 框 形式 出 现在 搜索 结果 的 周 
围 ， 广 告 商 按照 使 用 者 点 击 的 次 数 付 费 。 谷 


歌 的 搜索 广告 项 目 叫 “广告 词 项 目 ” (Ad- 
Words)， 把 搜索 界面 的 部 分 空间 卖 给 由 几 个 
关键 词 链 接 的 广告 。 谷 歌 公司 通过 拍卖 方式 ， 
把 重要 的 关键 词 和 页 面 卖 给 出 价 最 高 的 竞标 
者 。 谷 歌 公司 最 近 又 增加 了 一 个 项 目 一 一 广 
告 联盟 〈AdSense)。 任 何 网 站 均 可 免费 申请 
加 入 谷歌 公司 的 广告 联盟 ， 成 为 谷歌 的 内 容 
发 布 商 ， 内 容 发 布 商 可 以 在 自己 网 站 上 显示 
相关 的 谷歌 关键 词 广告 ， 谷 歌 根据 会 员 网 站 
上 显示 的 广告 被 点 击 的 次 数 支 付 佣金 。 

除了 为 广告 商 提供 在 线 的 “不 动产 "”， 谷 
歌 公司 还 通过 提供 工具 为 广告 商 增加 价值 ， 以 
便 使 它们 可 以 更 好 地 对 广告 进行 定位 并 理解 广 
告 的 营销 效果 。 谷 歌 为 广告 商 提 供 了 免 货 分 析 
系统 Google Analytics， 可 以 提供 一 份 自 定义 
的 报告 或 是 相关 指标 数据 ， 详 细 描 述 互 联网 用 
户 是 怎样 找到 这 个 网 站 的 ， 他 们 浏览 或 点 击 了 
什么 广告 ， 他 们 从 事 了 什么 活动 以 及 产生 了 多 
少 流 量 等 。 谷歌 公司 的 客户 折扣 轮胎 公司 
《Discount Tire) 能 够 识别 出 访客 哪里 出 现 了 问 


题 ， 是 什么 问题 使 他 们 放弃 购买 的 。 然 后 ， 折 
扣 轮 胎 公司 据 此 调整 了 自己 的 网 站 ， 并 且 更 新 
了 关键 字 搜索 ， 之 后 ， 该 公司 的 销售 上 额 在 一 周 
之 内 增长 了 14%, 

谷歌 公司 支持 这 样 一 种 营销 模式 :持续 
监视 和 优化 广告 资源 和 预算 。 这 种 模式 能 够 
提供 实时 的 数据 ， 从 而 可 以 对 网 络 营销 活动 
进行 实时 的 改进 和 完善 。 谷 默 公 司 把 上 述 方 
式 称 为 “营销 资产 管理 ”， 意 思 是 说 需要 像 资 
产 组 合 中 的 资产 管理 那样 来 对 广告 进行 管理 ， 
而 且 要 根据 市 场 条 件 的 状况 对 广告 进行 管理 。 
与 实施 几 个 月 之 前 所 制定 的 营销 计划 不 同 ， 
企业 可 以 利用 所 收 全 的 实时 数据 来 优化 营销 
活动 的 效果 ， 并 使 企业 可 以 对 市 场 做 出 快速 
的 反应 。 

在 过 去 的 十 多 年 ， 谷 歌 公 司 不 仅 提供 了 
搜索 方面 的 服务 ， 而 且 提供 大 量 的 其 他 服务 、 
应 用 程序 和 工具 。 谷 歌 公司 免费 发 布 产品 
这 为 该 公司 销售 额外 的 目标 广告 空间 提供 了 
大 量 机 会 。 因 为 谷歌 975%6 的 收益 来 源 于 在 线 
广告 ， 所 以 新 的 广告 空间 对 于 谷歌 公司 的 成 
长 来 说 是 十 分 重要 的 。 

谷歌 公司 的 产品 和 服务 可 以 分 为 五 类 ， 
PMA: 来 面 产 品 、 移 动产 品 、 网 络 产品 
硬件 产品 和 其 他 产品 。 其 中 ， 桌 面 产品 包括 
可 以 独立 使 用 的 应 用 程序 ， 如 谷歌 地 图 〔 使 
用 卫星 图 像 和 航拍 图 像 的 虚拟 地 球 )、 谷 歌 济 
览 器 (网 页 浏览 器 )、 谷 歌 YouTube (谷歌 
在 2006 年 花 16.5 亿美 元 收购 了 在 线 视频 网 
站 YouTube), URRBTRFA b, WH 
工具 栏 〈 浏 览 器 工具 栏 ); 移动 产品 包括 为 手 
机 提供 的 全 部 应 用 程序 ， 网 络 产品 主要 分 为 
如 下 几 个 部 分 : 广告 (如 AdWorks, Dou- 
bleClick 和 Click-to-Call)、 交 流 和 发 布 ( 如 
和 谷歌 文档 、 和 谷歌 日 历 、 和 谷歌 小 工具 和 实时 通 
信和 协作 的 在 线 工具 一 Wave)、 开 发 (to 
3% (Android) 和 Google Code)、 地 图 
(如 谷歌 星空 Google Sky) 和 谷歌 地 图 )、 
搜索 引擎 (各 Google Dictionary, Google A- 
lerts 和 Google Scholar) 和 统计 数字 (如 
Google Trends 和 Google Analytics). 

谷歌 公司 的 产品 开发 阶段 始 于 谷歌 实验 
室 。 在 这 里 ， 可 以 找到 待 测 试 的 新 产品 清单 。 





第 1 章 21 世 纪 的 市 场 营销 + 37 - 


FR, SRA Beta 测试 阶段 。 这 时 ， 和 谷歌 
公司 会 霜 请 用 户 进 行 早期 原型 测试 。 一 旦 产 
品 通过 测试 并 且 准 备 向 社会 大 众 发 布 ， 就 进 
入 谷歌 核心 产品 的 黄金 阶段 。 例 如 ， 和 谷歌 语 
音 〈Google Voice) 目前 正 处 于 Beta 测试 阶 
段 ， 它 为 用 户 提供 一 个 谷歌 手机 号 码 ， 可 以 
与 家 庭 、 办 公 室 和 手机 号 码 联 系 起 来 ， 用 户 
可 以 自由 选择 在 有 电话 打 来 的 时 候 连接 到 哪 
一 部 电话 上 。 由 于 和 谷歌 语音 的 复杂 性 和 受 欢 
迎 性 ， 用 户 只 有 在 收 到 霜 请 时 才能 注册 使 用 。 

谷歌 公司 并 没有 在 传统 广告 上 投入 很 多 
钱 。 最近， 谷歌 公司 正在 努力 吸引 微软 产品 的 
使 用 者 ， 希 望 他 们 使 用 谷歌 公司 的 “ 云 计 算 ” 
应 用 程序 ， 而 不 是 微软 的 操作 系统 和 办 公 软 
件 。 通 过 “Going Google”， 用 户 可 以 从 网 页 济 
览 器 中 获取 自己 的 文件 和 应 用 程序 ， 而 不 用 实 
际 拥有 实体 的 基础 设施 和 软件 。2009 年 ， 谷 
歌 为 Google Chrome (一 个 微软 网 络 浏览 器 的 
代替 品 ) 推出 了 第 一 个 电视 广告 。 

同时 ， 和 谷歌 公司 在 移动 通信 领域 也 做 了 
KEM, £2008 年 向 市 场 投放 了 安 车 移动 
操作 系统 之 后 ， 人 谷歌 公司 和 革 果 公司 的 
iPhone 产品 开始 了 正面 的 竞争。 尽管 许多 人 
都 更 喜欢 革 果 公司 的 平台 ， 但 也 有 评论 家 肯 
定 了 安 卓 的 优势 。 最 重要 的 是 : 安 车 是 免费 
的 、 开 源 的 ， 并 且 有 数 百 万 美元 的 投资 为 后 
盾 。 这 表明 谷歌 公司 希望 和 自己 的 合作 伙伴 
一 起 开发 和 设计 安 革 系统。 此 外 ， 在 美国 ， 
革 果 公司 只 支持 AT&T 网 络 。 与 此 同时 ， 
大 量 的 AT&T 的 竞争 对 手 则 支持 安 半 系统。 
如 果 谷 上 加 公 司 能 够 让 大 量 的 消费 者 使 用 智能 
手机 ， 那 么 它 能 在 移动 广告 方面 挣 很 多 钱 
一 名 分 析 师 指出 :“ 谷 点 公司 正在 试图 使 自己 
占 得 先 机 。 当 移动 广告 成 为 一 种 主流 的 时 候 ， 
谷歌 公司 就 成 为 主要 的 竞争 厂商 了 ， 移 动 显 
示 将 是 谷歌 公司 的 重要 成 长 领域 。” 

谷歌 公司 的 目标 是 在 网 络 上 接触 到 尽 可 
能 多 的 顾客 ， 而 无 论 他 们 是 用 计算 机 上 网 ， 
还 是 用 手机 上 网 。 上 网 的 用 户 越 多 ， 人 谷歌 公 
司 的 广告 就 卖 得 越 好 。 和 谷歌 公司 的 新 产品 也 
能 满足 这 个 目标 ， 并 让 顾客 的 网 络 体验 更 加 
个 性 化 。 例 如 ， 谷 歌 公 司 开 发 了 这 样 一 个 程 
序 : 它 克 许 用 户 在 谷歌 地 图 上 标记 自己 当前 
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的 位 置 ， 点 击 本 地 标签 ， 就 可 以 获取 有 关 本 
地 餐馆 、 酒 吧 和 娱乐 场所 等 方面 的 信息 。 

自 创 建 以 来 ， 谷 歌 公 司 及 其 品牌 就 取得 了 
巨大 的 成 功 。 谷 歌 公司 在 2009 年 的 一 次 一 小 
时 的 断 电 ， 就 让 全 世界 的 网 络 流量 下 降 了 
5%. 2009 年 ， 谷 歌 公司 在 美国 搜索 引擎 市 场 
上 占有 65%% 的 份额 ， 明 显 高 于 雅虎 20% 的 市 
场 份额 。 从 全 球 范围 来 看 ， 谷 歌 公 司 也 具有 主 
导 优 势 ， 占 有 89% 的 市 场 份额 ， 而 雅虎 只 有 
5%, MSN RA 3%. 2008 年 ， 谷 歌 公司 的 一 
利 达到 了 210 亿美 元 ， 被 评 为 世界 上 最 知名 的 
品牌 之 一 ， 其 品牌 价值 高 达 860 亿美 元 。 

[问题 ] 

1. 谷歌 公司 经 营 着 众多 的 业务 与 产品 ， 
该 公司 的 核心 品牌 价值 观 是 什么 ? 

2. 谷歌 公司 未 来 会 成 为 什么 样 的 公司 


A? 考虑 到 在 云 计算 方面 与 微软 公司 、 在 智 
能 手机 方面 与 革 果 公司 的 竞争 ， 你 认为 谷歌 
公司 目前 的 策略 正确 吗 ? 

资料 来 源 ，www. google. com; Catherine P. Taylor, 
“Google Flex,” Adweek, March 20, 2006, cover story; 
Richard Karpinski, “Keywords, Analytics Help Define Us- 
er Lifetime Value,” Advertising Age, April 24, 2006, 
p. S2; Danny Gorog, “Survival Guide,” Herald Sun, March 
29, 2006; Julie Schlosser, “Google,” Fortune, October 31, 
2005, pp. 168-69; Jefferson Graham, “Google's Profit Sails 
Past Expectations,” USA Today, October 21, 20055 Dan 
Frommer, “Brandz Top 100 2008 Report”; “Google's An- 
droid Mobile Platform Is Getting Huge,” Advertising Age, 
October 8, 2009; Rita Chang, “Google Set for Richer Ad- 
vertising on Smartphones,” Advertising Age, October 
5, 2009. 


2 
制定 营销 战略 与 营销 计划 


ata 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 
1. 市 场 营销 是 如 何 影响 顾客 价值 的 ? 
2. 组 织 的 不 同 层面 是 如 何 制 定 战略 计划 的 ? 
3. 营销 计划 通常 都 包括 哪些 内 容 ? 


在 营销 管理 过 程 中 ， 关 键 因素 就 是 能 够 指导 营销 活动 的 、 具 有 远见 卓识 的 、 富 
有 创造 性 的 营销 战略 和 营销 计划 。 一 般 而 言 ， 制 定 能 够 经 受 时 间 考 验 的 、 正 确 的 营 
销 战略 ， 往 往 需 要 把 规范 性 和 灵活 性 有 机 结合 起 来 。 一 方面 ， 企 业 必须 坚持 一 种 有 
效 的 战略 ; 另 一 方面 ， 企 业 也 必须 不 断 地 运用 新 方法 来 改进 自己 的 战略 。 同 时 ， 营 
销 战略 也 越 来 越 依赖 于 “为 企业 的 一 系列 产品 和 服务 制定 相应 的 战略 ”。 


1994 年 喜欢 网 上 冲浪 的 斯 坦 福 大 学 校友 创建 了 雅虎 公司 。 在 硅谷 这 样 群 
雁 还 鹿 的 竞争 环境 中 ， 雅 虎 公司 从 创建 时 的 一 家 很 小 的 企业 快速 成 长 为 很 有 影 
响 力 的 网 络 媒介 企业 。 雅 虎 公司 除了 努力 做 好 搜索 引擎 业务 ， 也 努力 拓展 其 他 
业务 。 Pw, BRADY SY Mite. “雅虎 不 仅 为 人 们 进行 搜索 提供 了 平 
合 ， 也 是 估 们 交流 与 购物 的 场所 。 而且， 是 集 上 述 三 大 功能 为 一 体 的 唯一 一 家 
企业 。” 它 的 业务 范围 包括 电子 邮件 、 新 闻 、 天 气 、 音 乐 、 恨 片 、 游 戏 、 购 物 、 
拍卖 和 旅游 等 。 其 中 ， 雅 虎 公 司 的 大 部 分 收入 来 自 广告 ， 但 该 公司 同时 也 从 网 
上 个 人 广告 、 邮 件 高 级 服务 和 小 业务 服务 等 项 目 订 阅 中 获得 利润 虽然 雅虎 公 
司 努 力 通过 大 量 富有 原创 性 的 内 容 来 获取 相对 于 谷歌 公司 的 竞争 优势 ， 但 谷歌 
公司 在 搜索 引擎 、 电 子 邮件 和 相关 服务 方面 的 竞争 地 位 却 大 幅 上 升 ， 成 为 富有 
优势 的 领先 者 ， 并 因而 受到 广告 商 的 青睐 。 不 过 ， 雅 虎 公司 收购 了 照片 共享 服 
务 商 Flichr、 社 会 书签 管理 器 Del. icio. us 和 在 线 视频 编辑 网 站 Jumpcut, 从 而 强 
化 了 自己 的 竞争 能 力 。 同 时 ， 和 雅虎 公 司 以 5.79 亿美 元 收购 了 Kelkoo 一 一 一 家 欧 
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洲 比 较 购 物 网 站 ， 以 10 亿美 元 现金 收购 了 阿里 巴巴 《Alibaba》 中 国 的 一 家 
电子 商务 网 站 46 中 的 股权 。 这 两 次 收购 在 一 定 程度 上 推动 了 雅虎 公司 在 欧洲 和 
亚洲 的 持续 性 全 球 成 长 过 程 。 雅 虎 公司 同 微软 公司 就 可 能 的 并 购 持 续 谈判 了 长 
达 10 年 的 时 间 ， 并 在 2009 年 6 月 达到 了 顶点 允许 微软 全 面 接 入 雅虎 搜索 引 
侈 ， 并 在 微软 公司 未 来 有 关 它 自 己 的 搜索 引 华 一 一 必 应 (Bing) 的 一 系列 项 目 中 
加 以 应 用 。 然 而 ， 雅 虎 公司 首席 执行 官 卡 罗 尔 。 巴 茨 《Carol Bartz) 在 该 公司 未 
来 如 何 发 展 方面 还 面临 许多 难题 








本 章 从 探讨 战略 营销 在 顾客 价值 创造 中 的 作用 开始 ， 从 不 同 视角 探讨 了 营销 计 
划 问 题 ， 并 阐述 了 如 何 制定 正式 的 营销 计划 。 


任何 企业 的 任务 都 是 向 顾客 交付 价值 并 从 中 获取 相应 的 利润 。 在 超 强 竞 争 的 经 
济 中 ， 随 着 理性 顾客 数量 变 得 越 来 越 多 ， 他 们 面临 越 来 越 多 的 选择 。 这 样 ， 只 有 对 
价值 交付 过 程 进行 调整 ， 并 选择 、 提 供 和 传播 优异 的 价值 ， 企 业 才 能 取胜 。 


口 价值 交付 过 程 


传统 的 营销 观念 是 企业 生产 产品 ， 然 后 进行 销售 。 依 照 这 种 观点 ， 市 场 营销 是 
发 生 销 售 阶段 。 对 于 奉行 这 种 传统 观念 的 企业 而 言 ， 只 有 在 产品 短缺 的 经 济 中 ， 由 
于 消费 者 不 太 关 心 质量 、 属 性 或 风格 ， 因 此 才 具 有 最 大 的 成 功 机 会 。 例 如 ， 在 发 展 
中 国家 市 场 上 ， 基 本 的 生活 必需 品 就 属于 这 种 情况 。 

然而 ， 这 种 传统 的 观念 在 人 们 面临 大 量 选 择 的 经 济 条 件 下 是 不 适用 的 。 因 此 ， 
大 众 市 场 实 际 上 会 裂变 为 众多 的 细 分 市 场 ， 而 每 个 细 分 市 场 又 具有 不 同 的 需要 、 感 
知 、 偏 好 和 购买 标准 。 明 智 的 竞争 对 手 必须 面向 清晰 界定 的 目标 市 场 设计 并 提供 相 
应 的 产品 或 服务 。 在 这 种 情况 下 ， 一 种 新 的 业务 流程 观 应 运 而 生 ， 并 把 市 场 营销 放 
在 整个 计划 之 首 。 与 强调 制造 然后 进行 销售 相反 ， 现 在 的 企业 往往 都 把 自己 视 为 价 
值 交 付 过 程 的 一 部 分 。 

价值 的 创造 和 交付 过 程 可 以 分 为 三 个 阶段 ?第 一 阶段 是 选择 价值 ， 这 是 在 创造 
任何 产品 之 前 市 场 营销 都 先 必须 做 的 “功课 ”。 营 销 者 必须 对 市 场 进行 细 分 ， 选 择 
适当 的 目标 市 场 ， 开 发 市 场 供应 物 的 价值 定位 。 我 们 所 说 的 “市 场 细 分 、 目 标 市 场 
选择 和 定位 ”就 代表 着 战略 营销 的 核心 内 容 。 一 旦 业务 单位 选择 好 了 价值 ， 第 二 个 
阶段 就 开始 了 ， 那 就 是 提供 价值 。 营 销 者 必须 确定 特定 产品 的 特性 、 价 格 和 分 销 。 
第 三 个 阶段 的 任务 ， 就 是 利用 营销 者 传播 价值 。 在 这 一 阶段 ， 通 过 组 织 销售 人 员 、 
促销 、 广 告 和 其 他 传播 工具 来 宣告 产品 的 诞生 、 投 放 并 进行 产品 促销 。 实 际 上 ， 在 
产品 开发 出 来 之 前 ， 价 值 交付 过 程 就 已 经 开始 了 。 然 后 ， 伴 随 着 产品 的 开发 和 市 场 
投放 等 过 程 ， 价 值 交付 过 程 会 一 直 持续 下 去 。 当 然 ， 在 上 述 三 个 阶段 ， 都 会 发 生 相 
应 的 成 本 。 
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口 价值 链 


哈佛 大 学 教授 迈克 尔 。 波 特 〈Michael Porter) 提出 了 价值 链 (value chain) 
的 概念 .作为 可 供 企 业 使 用 的 一 种 战略 工具 ， 它 有 助 于 管理 人 员 识 别 能 创造 更 多 顾 
客 价值 的 各 种 途径 。 根 据 这 个 模型 ， 每 家 企业 都 包括 彼此 存在 协同 的 设计 、 生 产 、 
营销 、 交 付 和 支持 其 产品 的 一 系列 活动 。 价 值 链 主要 包括 九 项 相互 关联 的 战略 活 
动 五 项 基础 活动 和 四 项 辅助 活动 ， 它 们 都 在 特定 的 业务 中 创造 着 价值 ， 并 产生 
相应 的 成 本 。 
基础 活动 包括 企业 购 进 原 材料 (内 部 物流 )、 进 行 加 工 并 生产 出 最 终 产品 
(生产 运营 )、 将 其 运 出 企业 (外 部 物流 )、 上 市 销售 (营销 与 销售 ) 和 提供 售后 
服务 (HRS) 这 一 系列 依次 进行 的 活动 ; 辅助 活动 包括 采购 、 技 术 开 发 、 人 力 资 
源 管 理 和 企业 基础 设施 建设 一 一 企业 会 设立 专门 的 部 门 分别 从 事 上 述 辅助 活动 。 
企业 的 基础 设施 包括 企业 的 一 般 管 理 、 计 划 、 财 务 、 会 计 、 法 律 和 政府 事务 等 的 
成 本 。 
企业 的 任务 就 是 检查 每 项 价值 创造 活动 的 成 本 和 运营 状况 ， 并 寻求 改进 措施 。 
管理 人 员 应 该 对 竞争 对 手 的 成 本 和 经 营 状况 做 出 估计 ， 并 以 此 为 标杆 来 衡量 本 企业 
经 营业 绩 的 好 坏 和 成 本 的 高 低 。 同 时 ， 他 们 还 应 该 领先 一 步 ， 研 究 世界 项 级 企业 的 
“最 佳 实践 "。 在 实践 中 ， 可 以 通过 咨询 顾客 、 供 应 商 、 分 销 商 、 金 融 分 析 师 、 商 业 
协会 和 报刊 来 识别 到 底 哪些 企业 是 最 好 的 企业 。 而 且 ， 即 使 对 于 最 好 的 企业 而 言 ， 
它 也 可 以 通过 与 其 他 行业 的 企业 比较 (如 果 必 要 的 话 ) 来 进行 标杆 管理 ， 从 而 提升 
自己 的 绩效 水 平 。 例 如 ， 为 了 确保 自己 的 公司 目标 更 富有 创新 性 ， 通 用 电气 公司 就 
把 宝洁 公司 视 为 标杆 ， 进 行 标杆 管理 ， 开 发 并 完善 自己 的 最 佳 实践 . 
企业 的 成 功 不 仅 取决 于 各 个 部 门 完成 其 本 职工 作 的 质量 ， 更 取决 于 企业 是 否 能 
够 协调 好 各 个 部 门 的 工作 ， 以 便 更 高 效 地 完成 核心 业务 流程 ,这 里 所 说 的 核心 业务 
流程 主要 包括 : 
e 市 场 感 知 过 程 。 包 括 收集 市 场 信息 、 在 企业 内 部 发 布 市 场 信息 和 对 市 场 信息 
做 出 反应 的 所 有 活动 。 
© 新 产品 开发 与 实现 过 程 。 包 括 在 预算 范围 内 进行 研发 和 快速 投放 高 质量 的 新 
产品 的 所 有 活动 。 
© 顾客 获取 过 程 。 包 括 界 定 目标 市 场 和 探 察 潜在 新 顾客 的 所 有 活动 。 
9 客户 关系 管理 过 程 。 包 括 加 深 对 顾客 的 理解 、 构 建 顾客 关系 和 向 目标 顾客 提 
供 定制 化 产品 与 服务 的 所 有 活动 。 
© 订单 用 行 过 程 。 包 括 接收 和 批准 订单 并 按时 装 船 和 取得 货款 的 所 有 活动 。 
一 些 实力 雄 摩 的 企业 正在 进行 工作 流程 的 再 造 ， 创 建 跨 职 能 的 团队 ， 并 让 这 种 
团队 负责 每 个 流程 .在 施乐 公司 〈Xerox) ， 顾 客运 营 团 队 把 销售 、 运 输 、 安 装 、 服 
务 和 账单 处 理 等 活动 联系 起 来 ， 确 保 各 项 活动 之 间 能 够 紧密 衔接 、 相 互 配合 。 在 实 
上 践 中 ， 成 功 的 企业 往往 是 利用 跨 职 能 团队 对 核心 业务 流程 进行 卓越 管理 的 企业 。 
AT&T 公 司 、 律 商 联 讯 公司 (LexisNexis) 和 普 拉 特 惠 尼 公司 (Pratt & Whitney) 
已 经 着 手 对 员工 进行 重组 ， 把 他 们 纳入 到 各 个 跨 职 能 团队 中 去 。 此 外 ， 在 非 营利 组 
织 和 政府 组 织 中 ， 也 存在 跨 职 能 团队 。 
为 了 获得 成 功 ， 企 业 还 需要 超越 自身 的 运营 管理 环节 ， 深 入 分 析 供 应 商 、 分 销 
商 和 最 终 顾 客 的 价值 链 ， 以 寻求 更 大 的 竞争 优势 。 实 际 上 ， 现 在 有 许多 企业 都 跟 特 
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定 的 供应 商 及 分 销 商 建立 起 合作 伙伴 关系 ， 以 创造 优异 的 价值 交付 网 络 (value de- 
livery network) ， 或 称 之 为 供应 链 (supply chain), 








| 2009 年 5 月 ， 索 尼 公 司 发 布 声明 : 在 未 来 两 年 时 间 里 ， 将 裁 

掉 一 半 的 供应 商 ， 使 供应 商 数 量 保持 在 1 200 个 左右 ， 以 便 增加 从 每 一 家 供应 
商 那里 所 购买 的 零 部 件 和 原材料 的 数量 ， 从 而 降低 单位 采购 成 本 和 采购 总 成 
本 。 对 此 ， 有 些 股票 分 析 师 积极 地 评价 这 一 新 闻 ， 并 认为 这 表明 该 企业 将 致力 
于 流程 再 造 。 然 而 ， 也 有 些 分 析 师 认为 这 一 新 闻 并 不 乐观 。 例 如 ， 瑞 穗 证 券 公 
司 (Mizuho Investors Securities) 的 一 位 分 析 师 认为 : “我 不 知道 这 样 是 否 有 
效 ， 因 为 这 只 是 运营 流程 的 精简 ， 可 能 并 不 会 很 快 就 简单 地 对 提高 利润 产生 积 
极 影 响 ， 也 未 必 能 够 取得 立竿见影 的 效果 。” | 














核心 竞争 力 


从 传统 的 意义 上 讲 ， 企 业 往往 拥有 和 控制 着 在 某 一 领域 中 开展 经 营 活动 所 需要 
的 大 部 分 资源 一 一 人 力 、 原 材料 、 机 器 、 信 息 和 能 源 等 。 但 现在 情况 已 经 发 生 了 变 
化 ， 只 要 能 够 提高 质量 或 降低 成 本 ， 许 多 企业 都 倾向 于 在 非 核心 资源 方面 实施 资源 
外 取 。 

这 时 ， 关 键 是 掌握 和 培育 企业 开展 经 营 活动 所 必需 的 核心 资源 和 能 力 。 很 多 纺 
织 企业 、 化 工 和 计算 机 /电子 产品 企业 都 不 自己 制造 产品 ， 因 为 离 岸 生产 更 富有 竞 
争 力 。 然 而 ， 它 们 总 是 关注 于 企业 的 核心 竞争 力 ， 如 产品 设计 、 开 发 和 营销 等 。 一 - 
般 来 说 ， 核 心 竞争 力 (core competency) 应 该 具有 以 下 三 个 典型 特征 :(1) 它 是 竞 
争 优 势 的 源泉 ， 并 能 够 对 顾客 感知 利益 做 出 重大 贡献 ，(2) 在 市 场 上 具有 广泛 的 应 
Fath: (3) 竞争 者 很 难 模仿 。 

具有 独特 能 力 的 企业 ， 或 是 很 多 业务 流程 中 都 有 卓越 表现 的 企业 ， 往 往 能 够 获 
得 竟 争 优势 。 沃 顿 商学 院 教授 乔治 ， 戴 伊 (George Day) 认为 ， 市 场 驱 动 型 组 织 往 
往 在 以 下 三 种 独特 能 力 方面 有 着 卓越 的 表现 : 市 场 感知 能 力 、 顾 客 联 系 能 力 和 渠道 
连接 能 力 。? 就 市 场 感知 而 言 ， 乔 治 ， 戴 伊 认为 ， 许 多 机 会 和 威胁 往往 都 是 从 业务 边 
缘 中 的 微弱 信号 开始 的 。 为 此 ， 他 还 专门 为 形成 外 围 视野 和 构建 机 敏 型 组 织 的 战 
略 及 其 实用 工具 设计 了 系统 的 流程 。 在 实践 中 ， 具 体 可 以 通过 回答 与 三 个 方面 相关 
的 问题 来 实现 ， 即 从 过 去 学 习 、 评 价 现在 和 设想 未 来 。 

竞争 优势 最 终 来 源 于 企业 是 否 能 够 在 下 面 的 工作 中 取得 卓越 的 绩效 : 使 核心 竞 
争 力 和 独特 能 力 与 紧密 交织 在 一 起 的 活动 系统 匹配 起 来 ， 这 种 匹配 程度 将 直接 决定 
企业 竞争 优势 的 强 弱 。 例 如 ， 竞 争 对 手 发 现实 际 上 很 难 模仿 西南 航空 公司 、 沃 尔 玛 
公司 或 者 宜家 公司 。 之 所 以 这 样 ， 主 要 是 因为 竞争 对 手 无 法 模仿 这 些 企业 的 活动 
系统 。 

为 了 实现 核心 竞争 力 的 最 大 化 ， 企 业 往往 必须 在 组 织 重组 与 协调 方面 有 卓越 的 
表现 。 为 此 ， 成 功 的 企业 往往 遵循 以 下 三 个 步骤 : (D 重新 界定 业务 概念 或 “大 智 
W (2) 重新 划 定 企业 的 业务 范围 ，(3〉 重 新 定位 企业 的 品牌 个 性 。 下 面 就 来 看 
看 柯达 公司 是 如 何 对 其 业务 进行 调整 和 重组 的 。 
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[ 随 着 数字 化 时 代 的 到 来 和 利用 计算 机 进行 存储 、 共 享 和 打印 
相片 能 力 的 增强 ， 柯 达 公司 不 论 是 在 网 络 上 ， 还 是 在 实体 零售 店 里 ， 都 面临 比 
以 往 更 加 激烈 的 竞争 。2004 年 ， 柯 达 公 司 股价 跌 破 道琼斯 工业 平均 指数 之 后 
(在 此 之 前 ， 该 公司 股价 已 连续 70 多 年 维持 在 道琼斯 指数 平均 水 平 以 上 )， 就 
开始 了 痛苦 的 改革 历程 。 这 项 改革 从 拓展 数码 相机 、 打 印 机 以 及 其 他 数码 设备 
的 生产 开始 ， 并 试图 增加 利润 较 高 的 医疗 成 像 设备 的 市 场 份额 。 然 而 ， 进 行 市 
场 转型 并 非 易 事 ， 往 往 面 临 诸多 挑战 。2004 一 2007 年 ， 柯 达 公 司 总 共 前 减 了 
30 000 个 工作 岗位 ， 并 购 了 一 系列 企业 ， 组 建 了 柯达 公司 的 图 像 信息 部 门 。 
2006 年 ， 柯 达 公 司 宣布 将 外 购 数 码 相 机 〔〈 即 资源 外 取 )， 而 不 再 是 自己 生产 。 
柯达 公司 不 仅 要 说 服 顾客 去 购买 它 的 数码 相机 和 家 用 打印 机 ， 而 且 还 要 建立 起 
| 





公司 、 佳 能 公司 和 吉普 公司 等 大 型 企业 的 激烈 竞争 。 





口 全 方位 营销 导向 和 顾客 价值 


有 一 种 全 方位 营销 观 认为 ， 全 方位 营销 是 “对 价值 探索 、 价 值 创造 和 价值 交付 
过 程 进 行 整合 ， 目 的 是 与 利益 相关 者 建立 起 令 人 满意 的 长 期 互动 关系 ”根据 这 一 
观点 ， 全 方位 营销 的 成 功 运用 往往 需要 对 交付 优质 产品 、 服 务 和 速度 的 价值 链 进行 
管理 。 通 过 扩大 顾客 份额 、 建 立 顾客 忠诚 度 、 获 取 顾 客 终身 价值 ， 全 方位 营销 可 以 
促使 利润 不 断 增长 。 全 方位 营销 主要 强调 三 个 关键 的 管理 问题 : 
1. 价值 探索 一 一 企业 如 何 发 现 新 的 价值 机 会 。 
2. 价值 创造 一 一 企业 如 何 更 有 效 地 提供 更 有 前 途 、 更 有 吸引 力 的 新 价值 产品 
或 服务 。 
3. 价值 交付 一 一 企业 如 何 使 用 自己 的 能 力 和 基础 设施 更 有 效 地 交付 新 价值 产 
品 或 服务 。 


口 战略 计划 的 主要 角色 


成 功 的 营销 往往 要 求 企 业 具 有 了 解 、 洞 察 、 交 付 、 捕 捉 和 维持 顾客 价值 的 能 
力 。 在 实践 中 ， 只 有 少数 企业 成 为 市 场 的 领导 者 〈 营 销 大 师 ) 〈 见 表 2 一 1) 。 这 
些 企 业 都 是 以 顾客 为 中 心 的， 而 且 其 组 织 结构 可 以 确保 它们 能 够 对 不 断 变 化 的 顾 
客 需 求 做 出 有 效 反应 。 同 时 ， 这 些 企 业 也 都 构建 了 卓越 的 营销 部 门 ， 而 且 其 他 部 
门 〈 如 生产 、 财 务 、 研 发 、 人 力 资 源 和 采购 等 部 门 ) 也 都 接受 了 “顾客 就 是 上 
帝 ”的 观点 。 

为 了 确保 自己 能 够 选择 和 从 事 正确 的 活动 ， 营 销 者 必须 对 以 下 三 个 关键 领域 的 
战略 计划 活动 给 予 高 度 重视 : C) 把 企业 的 业务 作为 一 项 投资 组 合 进行 管理 ; 
C2) 通过 分 析 市 场 增长 率 和 企业 在 市 场 中 的 地 位 及 其 匹配 程度 来 评估 每 项 业务 的 优 
Hs (3) 制定 相应 的 战略 。 对 于 每 一 项 业务 而 言 ， 企 业 也 应 该 制定 出 一 个 包括 长 远 
目标 的 业务 规划 。 

对 于 许多 大 型 企业 而 言 ， 一 般 包括 四 个 组 织 层 次 : 公司 层 、 部 门 层 、 业 务 层 和 
产品 层 。 公 司 总 部 负责 设计 公司 的 战略 计划 ， 以 指导 整个 公司 的 运作 、 总 部 给 每 个 
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业务 部 门 提供 多 少 资源 以 及 开发 和 放弃 哪些 业务 等 。 然 后 ， 每 个 部 门 也 都 必须 制定 
相应 的 部 门 计 划 ， 以 便 把 公司 所 给 予 的 资金 分 配给 下 属 的 各 个 业务 单位 。 当 然 ， 各 
业务 单位 也 必须 制定 业务 单位 战略 计划 ， 以 便 确 保 该 业务 单位 在 将 来 是 有 利 可 图 
的 。 最 后 ， 在 每 个 业务 单位 的 各 个 产品 层次 上 〈 产 品 线 、 品 牌 )， 也 要 制定 相应 的 
营销 计划 ， 以 在 特定 的 产品 市 场 上 实现 预定 的 目标 。 





表 2 一 1 一 些 市 场 领导 者 的 例子 

亚马逊 公司 企业 租车 公司 (Enterprise 美国 前 进 保 险 公司 (Progres- 
B&O 音响 公司 (Bang &. Rent-A-Car) sive Insurance) 
Olufsen) 谷歌 公司 HER (Ritz-Carlton) 
色 诺 书店 (Barnes & Noble) 。 哈 震 -戴维森 公司 〈Harley- 三 星 公 司 

百思买 公司 Davidson) 索尼 公司 

宝马 公司 本 田 公司 (Honda) 西南 航空 公司 
博 德 斯 书店 (Borders) 宜家 公司 星巴克 (Starbucks) 
佳能 公司 乐高 公司 (LEGO) 塔 吉 特 公司 
ERMA] (Caterpillar) #43 特 易 购 公司 

地 中 海 俱乐部 (Club Med) 耐克 公司 丰田 公司 

好 市 多 公司 (Costco) 诺基亚 公司 维 珍 公司 

WEAR] (Disney) HEM RA (Nord- ”沃尔玛 公司 

eBay 公司 strom) 美国 全 食 超市 公司 


伊 莱 克 斯 公司 《Electrolux) ”宝洁 (Procter & Gamble) 





营销 计划 (marketing plan) 是 指导 和 协调 市 场 营 销 努 力 的 核心 工具 。 一 般 而 
言 ， 营 销 计划 的 制定 包括 两 个 层次 : 战略 营销 计划 和 战术 营销 计划 。 战 略 营销 计划 
(strategic marketing plan) 是 在 分 析 当 前 最 佳 市 场 机 会 的 基础 上 确定 目标 市 场 并 提 
出 价值 主张 。 战 术 营销 计划 (tactical marketing plan) 则 描绘 了 特定 时 期 的 营销 战 
术 ， 包 括 产品 属性 、 促 销 、 销 售 规范 、 定 价 、 销 售 渠 道 和 服务 等 。 图 2 一 1 勾勒 出 
了 战略 计划 、 实 施 和 控制 的 整个 过 程 。 接 下 来 ， 本 书 将 逐一 分 析 组 织 在 四 个 层面 上 
的 计划 过 程 。 


计划 实施 控制 












S sk ps 
部 门 计划 实施 诊断 结果 
采取 修正 措施 





i 
图 2 一 1 战略 计划 、 实 施 和 控制 过 程 








m 公司 和 部 门 的 战略 计划 





有 些 公司 赋予 其 下 属 业务 单位 很 大 的 自主 权 ， 由 它们 自己 决定 自己 的 销售 额 、 
利润 和 战略 ， 而 其 他 一 些 公司 则 为 其 业务 单位 制定 明确 的 目标 ， 但 允许 它们 制定 实 
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现 这 些 目 标的 战略 。 此 外 ， 也 有 些 公司 为 每 个 业务 单位 制定 目标 ， 并 参与 制定 具体 
的 业务 单位 战略 。 

所 有 公司 总 部 都 从 事 以 下 四 项 计划 活动 : 

© 确定 公司 使 命 。 

© 建立 战略 业务 单位 。 

© 给 每 个 战略 业务 单位 配置 资源 。 

© 评估 成 长 机 会 。 

下 面 ， 我 们 就 分 别 阐 述 如 上 所 述 的 每 一 项 计划 活动 。 


口 确定 公司 使 命 


组 织 存在 是 为 了 完成 某 些 目标 : 制造 汽车 、 提 供 贷 款 和 提供 住宿 等 。 随 着 时 
闻 的 推移 ， 组 织 的 使 命 可 能 会 发 生变 化 ， 以 利用 新 的 机 会 或 对 新 的 市 场 条 件 做 出 
反应 。 亚 马 逊 公司 就 调整 了 自己 的 使 命 ， 正 在 从 全 球 最 大 的 网 上 书店 转变 为 全 球 
最 大 的 网 上 商店 。eBay 公司 的 使 命 从 经 营 在 线 的 受托 拍卖 业务 转变 为 所 有 商品 
的 拍卖 。 
在 确定 自己 的 使 命 时 ， 企 业 不 妨 参 考 彼得 。 德 鲁 克 的 经 典 问 题 =， 我 们 的 企 
业 是 干什么 的 ? 顾客 是 谁 ? 我 们 对 顾客 的 价值 是 什么 ? 我 们 的 业务 将 是 什么 ? 我 
们 的 业务 应 该 是 什么 ? 这 些 听 上 去 很 简单 的 问题 ， 却 正 是 公司 必须 时 时 做 出 回答 
的 最 大 难题 。 成 功 的 公司 经 常会 向 自己 提出 这 些 问题 ， 并 做 出 慎重 而 全 面 的 
解答 。 
组 织 制定 使 命 陈述 (mission statements) 的 目的 ， 是 使 管理 人 员 、 员 工 和 顾 
客 可 以 共享 公司 的 使 命 〈 在 许多 情况 下 是 这 样 )。 一 份 有 效 而 清晰 的 使 命 陈 述 ， 
往往 可 以 使 员工 对 组 织 目标 、 方 向 和 机 会 达成 共识 ， 并 提供 有 效 的 指导 。 
当 公司 的 使 命 能 够 反映 公司 的 愿景 一 一 一 个 “几乎 不 可 能 实现 的 梦想 ” (提供 
在 未 来 的 10 一 20 年 里 公司 的 发 展 方向 ) 时 ， 就 达到 了 使 命 的 最 高 境界 。 索 尼 公 司 
的 前 任 总 裁 盛 田 昭 夫 〈Akio Morita) 希望 每 个 人 都 可 以 携带 供 个 人 使 用 的 可 移动 
音响 ， 结 果 他 的 公司 就 发 明了 随身 听 和 CD 随身 听 。 弗 雷 德 .史密斯 Fred 
Smith) 希望 “无 论 在 美国 的 哪 一 个 地 方 ， 邮 件 的 到 达 时 间 都 不 迟 于 第 二 天 早上 10 
点 半 ”， 结 果 他 创建 了 联邦 快递 公司 (Federal Express), 
好 的 使 命 陈述 往往 具有 以 下 五 个 显著 特点 : 
1. 它 集中 在 有 限 的 目标 上 。“ 我 们 要 生产 最 高 质量 的 产品 ， 并 以 最 低 的 价格 建 
立 最 广泛 的 分 销 网 络 和 提供 服务 .” 这 听 上 去 还 不 错 ， 但 实际 上 却 由 于 目标 
太 多 而 导致 目标 不 明确 。 
2. 使 命 陈述 应 该 强调 公司 的 主要 政策 和 价值 观 。 有 助 于 对 员工 的 自主 范围 进 
行 限制 ， 从 而 使 员工 的 努力 与 组 织 目标 保持 一 致 。 
3. 使命 陈 述 应 该 明确 公司 想 要 参与 竞争 的 主要 领域 与 范围 。 表 2 一 2 总 结 了 使 
命 陈述 的 一 些 关键 维度 。 
4. 使 命 陈 述 必须 立足 于 长 期 视角 。 使 命 陈 述 必 须 具 有 持久 性 ， 管 理 人 员 只 有 
在 使 命 变 得 与 企业 目标 完全 不 相关 时 ， 才 可 以 改变 或 调整 公司 使 命 。 
5. 使 命 陈述 应 该 尽 可 能 简单 、 容 易 记 忆 和 意味 深长 。 营 销 咨 询 专 家 盖 伊 
川崎 (Guy Kawasaki) 甚至 提倡 用 3 一 4 个 词 来 概括 公司 使 命 〈 用 来 替代 
较 长 的 使 命 陈述 )， 如 玫琳凯 公司 (Mary Kay) 提出 的 “丰富 女性 人 生 ” 
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的 使 命 ." 


表 2 一 2 在 使 命 陈述 中 指出 竞争 领域 和 边界 


。 产业 领域 。 有 些 公司 只 参与 一 个 行业 的 经 营 活动 ， speet age i i 
的 产品 ， 有 些 公司 则 只 限于 经 营 产业 用 品 、 消 费 品 或 服 
i T 而 约翰 迪 尔 公司 ee Des) 则 同时 经 营 产业 用 品 与 消 


， 产品 和 应 用 领域 。 企 业 需 要 界定 其 所 供应 产品 的 范围 和 应 用 领域 。 
一 一 圣 祖 德 医疗 公司 (St. Jude Medical) 的 目标 是 : “投身 于 医疗 科技 和 服务 ， 以 使 医生 
有 更 多 的 控制 权 ， 并 在 推动 医疗 实践 进步 的 同时 成 功 治疗 每 一 位 病人 ,” 


。 能 力 领域 。 企 业 需要 界定 自己 希望 掌握 和 充分 运用 的 技术 与 其 他 核心 竞争 力 领域 。 
一 一 日 本 的 NEC 公司 在 计算 机 、 通 信和 集成 组 件 方面 拥有 核心 竞争 力 ， 它 能 够 生产 便携 
式 计算 机 、 电 视 接收 机 、 手 提 电 话 等 产品 。 


+ 细 分 市 场 领域 。 企 业 希 望 提供 产品 或 服务 的 市 场 类 型 或 顾客 类 型 ， 即 细 分 市 场 。 有 些 公司 
只 为 上 流 社 会 市 场 提供 产品 或 服务 。 
一 一 阿 斯 顿 * 马丁 公司 (Aston Martin) 只 生产 高 级 轿车 。 嘉 宝 公司 (Gerber) 则 主要 为 
机 儿 市 场 提 供 产品 与 服务 。 


+ 垂直 渠道 领域 。 这 指 的 是 企业 所 希望 的 渠道 层级 的 数量 ， 包 括 企业 参与 其 中 的 、 从 原材料 
到 最 终 产品 再 到 分 销 的 整个 过 程 。 
一 一 一 个 极端 是 企业 拥有 庞大 的 冬 直 总 道 领域 例如， 美国 服装 公司 (American Apparel) 
在 洛杉矶 市 中 心 的 一 栋 建 筑 物 里 从 事 染 色 、 设 计 、 裁 前 、 营 销 和 分 销 等 所 有 活动 。 
一 一 务 外 一 个 极端 是 企业 根本 就 没有 垂直 结合 ， 就 像 是 一 家 “ 空 这 公司 ”"， 几 乎 把 所 有 产品 
和 服务 的 生产 都 外 包 给 其 他 供应 商 。 例 如 ， 地 铁 报 国际 公司 (Metro International) 在 16 个 
国家 印刷 了 34 种 当地 免费 杂志 。 它 几乎 没有 自己 的 记者 和 印刷 机 。 它 主要 从 其 他 新 闻 渠 道 
购买 一 些 新 闻 (文章)， 然 后 把 所 有 的 印刷 工作 和 大 部 分 分 销 工作 外 包 给 第 三 方 。“ 


下 pr 企业 希望 开拓 的 区 域 、 国 家 或 一 组 国家 的 范围 ， 就 是 这 里 所 说 的 地 理 区 域 
一 一 -个 极端 是 公司 只 在 一 个 特定 的 城市 或 一 个 州 展开 经 营 活动 ， 另 外 一 个 极 喘 是 像 德国 
MBH (Deutsche Post DHL) 和 荷兰 皇家 沉 牌 (Royal Dutch/Shell) 这 样 的 跨国 公司 ， 
它们 在 100 多 个 国家 有 自己 的 业务 。 





下 面 给 出 了 一 组 有 意思 的 比较 : 左边 是 相对 含糊 的 是 使 命 陈 述 ， 右 边 是 谷歌 公 


司 的 使 命 陈 述 和 经 营 哲学 。 





通过 创新 比 竞争 对 手 更 快 、 更 好 、 更 全 谷歌 公司 的 使 合 
面 地 交付 顾客 价值 和 顾客 领导 地 位 ， 以 ”整合 全 世界 的 数据 ， 让 它们 变 得 随处 都 可 以 便利 


此 提升 品牌 的 总 价值 。 地 获取 而 且 更 加 有 用 。 
通过 把 最 好 的 展现 给 你 ， 我 们 创造 品牌 “谷歌 公司 的 经 营 哲 学 
并 使 世人 更 加 快乐 。 永 不 满足 。 


1. 以 顾客 为 中 心 ， 所 有 其 他 规则 都 要 遵循 这 一 条 。 
2. 把 一 件 事 做 到 最 好 ， 是 很 重要 的 。 
3. 快 比 慢 好 。 

4, 民主 在 网 络 上 是 行 得 通 的 。 

5. 你 没 必要 在 你 的 办 公 桌 上 找到 答案 。 
6. 不 昧 良心 照样 可 以 赔钱。 

T. 你 可 以 获得 更 多 的 信息 。 

8. 对 信息 的 需要 超越 了 所 有 边界 。 

9. 无 须 监督 ， 你 也 能 认真 做 事 。 

10. HARE, RAEE.” 
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口 建立 战略 业务 单位 


公司 常常 根据 产品 来 界定 自己 所 从 事 的 业务 : 它们 在 从 事 “ 汽 车 业 ” 或 “服装 
业 ” 等 。 但 是 ， 公 司 必须 把 业务 看 成 是 顾客 满足 的 过 程 。 产 品 是 短暂 的 ， 而 基本 需 
要 和 顾客 群体 则 是 永恒 的 。 运 输 是 一 种 需要 ， 马 车 、 轮 船 、 汽 车 、 火 车 、 飞 机 和 卡 
车 都 只 是 为 了 满足 这 种 需要 而 生产 的 产品 而 已 。 

基于 顾客 需求 来 界定 业务 ， 往 往 可 以 帮助 企业 找到 潜在 的 成 长 机 会 。 表 2 一 3 
列举 了 从 产品 导向 转向 市 场 导向 的 例子 。 其 中 特别 强调 了 目标 市 场 界定 和 战略 市 场 
界定 之 间 的 差异 。 


表 2 一 3 产品 导向 型 和 市 场 导向 型 对 业务 的 不 同 界定 
公司 产品 导向 型 业务 定义 市 场 导 向 型 业务 定义 
联合 太平 洋 铁路 
(Union Pacific Railroad) 我 们 经 营 铁路 。 我 们 承载 商品 和 旅客 。 
施乐 我 们 生产 复印 设备 。 我 们 帮助 提高 办 公 效 率 。 
赫 斯 《Hess Corporation) 我 们 销售 汽油 。 我 们 提供 能 源 。 
哥伦比亚 电影 
(Columbia Pictures) 我 们 拍摄 电影 。 我 们 提供 娱乐 。 
大 英 百科 全 书 图 
aoe Beltaniica) 我 们 出 版 图 书 。 我 们 传播 知识 。 
开 利 (Carrier) 我 们 制造 空调 和 炉子 。 我 们 提供 家 庭 温 度 控制 装备 。 





目标 市 场 界定 关注 的 是 向 现 有 市 场 出 售 产品 或 服务 。 例 如 ,百事可乐 公司 把 自 
己 的 目标 市 场 界定 为 “每 个 希望 喝 可 乐 饮料 的 人 ”， 这 就 意味 着 百事 可 乐 公司 的 竞 
争 对 手 就 是 其 他 的 可 乐 公司 。 战 略 市 场 界定 关注 的 则 是 潜在 市 场 。 如 果 百 事 可 乐 公 
司 认为 顾客 购买 可 乐 是 为 了 解渴 ， 那 么 它 就 应 该 把 包括 非 可 乐 软饮料 、 瓶 装 水 、 果 
汁 、 茶 和 咖啡 在 内 的 生产 商 也 看 作 自己 的 竞争 对 手 。 为 了 更 好 地 参与 竞争 ， 百 事 可 
乐 公司 也 许 决 定 销售 其 他 饮料 一 一 成 长 前 景 诱 人 的 其 他 饮料 产品 。 

一 般 而 言 ， 可 从 以 下 三 个 方面 来 界定 一 个 业务 领域 : 顾客 群 、 顾 客 需要 和 技 
术 . 例 如 ， 有 一 家 小 型 企业 专门 为 电视 摄影 棚 设 计 白炽 照明 系统 ， 它 的 顾客 群 就 
是 电视 摄影 棚 ， 顾 客 需 要 的 就 是 照明 ， 技 术 就 是 白炽 照明 。 当 然 ， 该 公司 也 为 其 他 
顾客 群生 产 照明 灯 ， 如 家 庭 、 工 厂 和 办 公 室 ， 或 者 是 提供 电视 摄影 棚 所 需要 的 其 他 
服务 ， 如 暖气 、 通 风 和 空调 等 ， 它 也 可 以 为 电视 摄影 棚 设 计 其 他 照明 技术 ， 如 红外 
线 或 紫外 线 照明 以 及 环保 的 绿色 荧光 照明 等 。 

大 型 公司 往往 同时 经 营 一 系列 不 同 的 业务 ， 而 且 每 项 业务 都 有 独特 的 战略 。 通 
用 电气 公司 把 自己 所 经 营 的 业务 划分 为 49 个 战略 业务 单位 〈strategic business u- 
nit，SBU) 。 一 般 而 言 ， 战 略 业务 单位 具有 以 下 三 个 主要 特征 ， 

© 它 是 一 项 独立 的 业务 或 相关 业务 的 集合 体 ， 而 且 在 计划 工作 时 能 够 与 该 公司 

经 营 的 其 他 业务 分 离开 来 而 单独 编制 计划 。 
o 它 有 自己 的 竞争 对 手 。 
© 它 有 专门 的 经 理 人 员 负 责 战略 计划 、 利 润 业绩 ， 而 且 该 经 理 人 员 可 以 控制 对 
利润 产生 影响 的 大 部 分 因素 。 
确定 公司 的 战略 业务 单位 的 目的 ， 就 是 要 制定 独立 的 战略 ， 并 配置 适当 的 资 
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金 。 高 层 管理 人 员 知 道 ， 在 公司 的 业务 组 合 中 ， 通 常 既 包括 “昨天 的 辉煌 业务 ”， 
也 包括 “明天 可 以 支撑 企业 生存 或 成 长 的 业务 ””* 丽 诗 加 邦 公司 (Liz Claiborne) 
在 经 营 Ellen Tracy，Sigrid Olsen 和 Laundry 等 品牌 的 同时 ， 更 加 关注 面向 年 轻 人 
的 业务 与 品牌 ， 如 Juicy Couture, Lucky Brand Jeans, Mexx 和 Kate Spade。 金 宝 

汤 公 司 近 十 年 一 直 在 股票 市 场 上 有 着 喜人 的 绩效 表现 。 之 所 以 能 够 做 到 这 一 点 ， 主 

要 是 因为 该 公司 在 简 餐 、 烘 烤 小 吃 和 蔬菜 饮料 市 场 上 开发 出 了 数一数二 的 产品 ， 并 

且 还 特别 注重 价值 、 营 养 和 便利 性 。” 

[ He AIR ET th wR, HK Be, kst 
世界 公司 (Dubai World) 的 大 楼 在 沙漠 上 等 立 云 骨 。 阿拉伯 联合 首长 国 的 经 
济 主要 由 四 个 部 门 来 支撑 ， 分 别 是 旅游 、 人 金融 服务 、 国 际 航 运 和 房地产 。 作 
为 当地 领先 的 开发 商 ， 迪 和 拜 世 界 公司 成 功 地 运营 着 在 上 述 四 个 领域 的 政府 投 
TMS CMA 2 一 4)。2008 一 2009 年 的 经 济 萧条 ， 沉 重地 打击 了 阿拉 伯 联 合 
首长 国 : 旅游 行业 衰退 了 ， 房 地 产 方面 的 收入 也 急剧 下 降 。 在 匠 美 拉 棕 榈 岛 
上 ，2007 年 的 时 候 ， 一 些 率 宅 每 平方 英尺 能 卖 到 626 美元 ， 而 在 2010 年 8 
月 却 只 能 卖 到 191 美元 。2009 年 下 半年 ， 迪 兰 政 府 先 是 要 求 债 权 人 进行 债 
务 重组 ， 接 着 又 与 外 资 银行 进行 了 艰苦 的 谈判 。2010 年 10 月 ， 终 于 传 出 一 
些 好 消息 。 根 据 国际 货币 基金 组 织 〈IMF) 的 统计 ，2010 年 迪拜 经 济 增长 了 
0. 5 中 。 这 次 经 济 增长 主要 归功 于 迪拜 贸易 的 增长 和 物流 相关 业务 的 发 展 ， 
它们 历来 都 是 经 济 增长 的 主要 源泉 。 谈 判 能 力 和 和 集团 多 样 化 的 优势 有 助 于 迪 
和 群 渡 过 这 次 金融 危机 。” | 








表 2 一 4 迪拜 世界 公司 的 业务 单位 


迪拜 世界 公司 是 一 家 在 以 下 几 个 领域 开展 经 营 活动 的 全 球 控股 公司 ， 物 流 、 海 事 、 城 市 发 展 、 

金融 服务 。 其 业务 组 合 包 括 : 

。 迪拜 港口 世界 《DP World) 一 一 国际 海运 码头 《港口 ) 运营 

© 干 船坞 世界 Drydocks World) 一 一 轮船 建造 和 修理 

- 迪拜 海事 城 (Dubai Maritime City) 一 一 多 用 途 航 运 枢纽 ， 包 括 游艇 和 豪宅 〔 在 建 》 

* 经 济 区 世界 (Economic Zones World) 一 一 自由 区 和 经 济 特区 的 全 球 化 管理 

+ 伊 斯 提 斯 马 世 界 Cstithmar World) 一 一 涉足 消费 、 工 业 、 金 融 服 务 、 航 空 航天 和 房地产 
领域 的 全 球 私募 股权 投资 公司 

+ APR (Limitless) 一 一 房地产 开发 公司 (2010 年 7 月 3 目 与 纳 赫 尔 公司 合并 ) 

。 纳 赫 尔 (Nakheel) 一 一 房地产 开发 和 旅游 





O 给 每 个 战略 业务 单位 分 配 资源 


一 旦 界定 了 战略 业务 单位 ， 公 司 就 应 该 决定 如 何 分 配 公司 的 资源 。20 世纪 70 
年 代 ， 不 少 企业 纷纷 引进 了 业务 组 合计 划 模 型 来 分 析 投 资 决 策 。 通 用 电气 /麦肯锡 
和 矩阵 就 是 根据 竞争 优势 和 行业 吸引 力 来 区 分 每 一 个 战略 业务 单位 。 面 对 不 同类 型 的 
业务 ， 管 理 人 员 可 以 做 出 促进 成 长 、 进 行 收获 或 获取 现金 或 加 以 维持 的 投资 决策 。 
另 一 种 业务 组 合计 划 模 型 是 波士顿 成 长 一 份额 矩阵 ， 它 利用 相对 市 场 份额 和 每 年 的 
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市 场 增长 率 作为 投资 决策 的 两 大 标准 来 进行 决策 ， 并 区 分 出 哪些 战略 业务 单位 属于 
瘦 狗 类 、 哪 些 属于 现金 牛 类 、 哪 些 属于 问题 类 、 哪 些 属于 明星 类 。 

诸如 此 类 的 业务 组 合计 划 模型 过 于 简单 ， 也 很 主观 ， 因 此 已 经 逐渐 丧失 了 诱惑 
力 。 现 在 ， 有 些 公司 开始 利用 股东 价值 分 析 工具 进行 内 部 投资 决策 ， 即 判断 公司 拥 
有 或 放弃 某 个 战略 业务 单位 〈 无 论 是 出 售 该 项 业务 还 是 剥离 该 项 业务 ) 对 公司 市 场 
价值 的 影响 如 何 ， 是 增加 公司 价值 还 是 减少 公司 价值 。 一 般 而 言 ， 这 类 价值 计算 与 
分 析 工具 主要 是 根据 全 球 扩张 、 重 新 定位 或 重新 选择 目标 顾客 或 战略 性 业务 外 包 中 
的 潜在 成 长 机 会 来 评价 各 项 业务 的 潜力 。 


评估 成 长 机 会 


评估 成 长 机 会 包括 计划 发 展 一 项 新 业务 、 减 少 或 终止 某 项 老 业 务 。 如 果 在 未 来 
的 理想 销售 水 平和 预计 的 销售 水 平 之 间 有 缺口 ， 管 理 人 员 就 必须 制定 一 项 开发 或 收 
购 新 业务 的 计划 ， 以 弥补 缺口 。 

图 2 一 2 列 示 了 一 家 生产 空白 压缩 式 光 盘 的 公司 一 一 音乐 会 公司 (Musicale) 
《虚构 的 ) 一 一 的 战略 计划 缺口 。 最 下 面 的 曲线 表明 该 公司 现 有 业务 组 合 在 未 来 五 
年 的 期 望 销售 水 平 ， 最 上 面 的 则 是 公司 希望 在 未 来 五 年 内 所 要 达到 的 销售 水 平 。 很 
明显 ， 该 公司 希望 的 成 长 速度 要 快 于 现 有 业务 组 合 所 提供 的 可 能 性 。 但是， 如何 才 
能 填补 这 一 战略 计划 缺口 呢 ? 

第 一 ， 在 公司 现 有 的 业务 领域 寻找 未 来 的 发 展 机 会 〈 密 集 型 成 长 机 会 ); 第 二 ， 
建立 或 收购 与 目前 业务 相关 的 业务 〈 一 体 化 成 长 机 会 ); 第 三 ， 增 加 与 公司 目前 业 
务 无 关 的 、 富 有 吸引 力 的 业务 〈 多 样 化 成 长 机 会 ) 。 




















销售 额 ( 百 万 美元 











时 间 (年 ) 
图 2 一 2 战略 计划 缺口 


密集 型 成 长 ”公司 管理 人 员 的 首要 行动 方案 就 是 剖析 和 改进 现 有 业务 的 各 种 机 
会 。 在 此 过 程 中 ， 一 种 识别 新 的 密集 型 成 长 机 会 的 有 用 工具 就 是 所 谓 的 产品 一 市 场 
扩展 方 格 (product-market expansion grid) 。 它 从 企业 现 有 和 未 来 的 产品 和 市 场 出 
R, 考虑 了 企业 的 战略 成 长 机 会 - 

公司 应 该 首先 考虑 ， 在 现 有 市 场 上 ， 现 有 产品 是 否 能 够 获得 更 多 的 市 场 份额 
《市 场 渗透 战略 ) 。 其 次 ， 应 该 考虑 的 是 能 否 为 现 有 产品 开发 新 的 市 场 〈 市 场 开发 战 
略 ) 。 再 次 ， 应 该 考虑 的 是 能 否 在 现 有 市 场 上 开发 出 新 的 产品 〈 产 品 开发 战略 ) 。 最 
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后 ,考虑 是 否 存 在 为 新 市 场 开发 新 产品 的 机 会 〈 多 样 化 战略 ) 。 下 面 以 奈 斯 派 索 
(NESPRESSO) 的 成 长 机 会 为 例 进行 分 析 。 








[ E EM 1986 年 ， 党 全 公司 推出 了 厅 斯 派 索 品牌 ， 其 目标 是 使 每 个 
人 都 能 制作 一 杯 完 美的 特 浓 咖 啡 。 自 2000 FAR, FEMA SY AMIR R ok he 
务 就 以 每 年 30% 的 平均 连 度 在 增长 ， 成 为 塞 代 公司 获取 成 功 的 重要 驱动 力量 。 
目前 ， 奈 斯 派 索 咖啡 业务 已 经 遍布 50 个 国家 。 奉 斯 派 索 咖啡 成 功 地 实现 了 在 
家 里 或 在 工作 中 提供 高 品质 特 滚 咖啡 的 想法 ， 并 在 加 啡 胶 则 〈 咖 啡 包 ) 系统 的 
发 展 中 一 直 处 于 领先 地 位 。 它 的 成 功 主要 包括 以 下 三 个 方面 的 原因 : 第 一 ， 奈 
斯 派 索 咖啡 机 使 用 的 是 高 质量 咖啡 ， 这 些 咖 啡 是 从 全 球 1% 的 优质 咖啡 豆 中 挑 
选 出 来 的 ; 第 二 ， 它 使 用 最 好 的 机 器 ， 满 足 不 同 的 顾客 需求 ， 保 证 高 质量 的 咖 
啡 并 且 便 于 使 用 ; 第 三 ， 它 通过 网 络 、 精 品 店 和 电话 服务 中 心 为 顾客 提供 章 越 
的 顾客 服务 。 计 斯 派 索 俱乐部 拥有 700 SHA, Hess RRA AH io 
联系 ， 并 构成 了 品牌 未 来 成 长 的 “使 者 ”。 奈 斯 派 索 的 成 长 战略 主要 由 以 下 因 
素来 支撑 不 断 增长 的 产品 线 一 一 季节 性 咖啡 品种 、 配 料 和 巧克力 ，B2B 市 场 
(组 织 市 场 ) 上 的 合作 伙伴 一 一 酒店 (如 丽 嘉 酒店 和 凯 宾 斯 基 酒 店 (Kempin- 
ski))、 航 空 公司 〈 如 德国 汉莎 航空 〈Lufthansa) 和 阿联酋 航空 〈Emirates)) ， 
通过 胶 委 回收 和 与 雨林 联盟 (Rainforest Alliance) 构建 伙伴 关系 等 所 表现 出 
来 的 对 可 持续 发 展 的 承诺 。 夺 斯 派 索 品牌 仍 在 持续 成 长 。2010 年 8 月 ， 奈 斯 
派 索 成 功 地 在 上 海 设立 了 全 球 第 200 家 精品 店 。2010 年 ， 和 营业 收入 超过 了 预 
期 的 30 亿美 元 。 目 前 ， 全 世界 消费 者 每 一 分 钟 就 会 消费 撞 10 000 F HAMAR 
Rot Ti | 


因此 ， 为 了 增加 销售 额 ， 音 乐 会 公司 可 能 会 怎样 应 用 三 种 主要 的 密集 型 成 长 战 
略 呢 ? 它 可 以 通过 展示 这 种 产品 能 够 给 顾客 带 来 的 利益 来 尽量 鼓励 现 有 顾客 购买 更 
多 的 产品 。 这 里 所 说 的 利益 可 以 是 : 除了 存储 音乐 ， 还 可 以 存储 数据 。 如 果 注 意 到 
竞争 对 手 的 产品 或 营销 活动 存在 明显 的 缺陷 ， 那 么 还 可 以 尽力 去 吸引 竞争 对 手 的 顾 
Re. 最 后 ， 也 可 以 劝说 未 使 用 者 开始 购买 和 消费 其 产品 。 

音乐 会 应 该 如 何 应 用 市 场 开 发 战略 呢 ? 第 一 ， 它 可 以 试 着 在 当前 的 销售 领域 识 
别 潜 在 的 用 户 群体 。 如 果 以 前 一 直 是 向 消费 者 市 场 出 售 光盘 ， 那 么 现在 就 可 以 考虑 
进入 办 公用 品 和 产业 用 品 市 场 。 第 二 ， 可 以 在 现 有 市 场 空间 中 建立 新 的 分 销 渠 道 。 
如 果 一 直 是 通过 立体 声 设 备 商店 进行 分 销 ， BBA SURED AMI SAT at 
SERRA SE. BS, ALAA Re Re NR o 

管理 人 员 也 应 该 考虑 开发 新 产品 的 可 能 性 。 音 乐 会 公司 可 以 开发 新 的 属性 。 例 
如 ， 增 加 数据 存储 量 或 产品 的 耐久 性 。 同 时 ， 也 可 以 开发 两 种 或 几 种 不 同 质量 的 光 
盘 ， 或 者 研究 开发 符 代 技术 ， 如 口 盘 。 

通过 分 析 上 述 密集 型 成 长 战略 ， 管 理 人 员 可 能 会 找到 几 种 可 行 的 成 长 方式 。 然 
而 ， 基 于 这 种 视角 的 成 长 可 能 还 达 不 到 要 求 。 这 时 ， 管 理 人 员 就 可 以 寻求 一 体 化 成 
长 的 机 会 了 。 

一 体 化 成 长 ”通过 后 向 一 体 化、 前 向 一 体 化 或 水 平一 体 化 ， 也 可 以 实现 某 项 业 
务 销 售 额 或 利润 的 增长 。 例 如 ， 制 药 业 巨头 默 克 公 司 (Merck) 已 经 不 再 只 是 单纯 
地 开发 和 销售 药品 。1989 年 ， 它 与 强生 公司 合资 ， 开 始 销售 非处方药 。1991 年 ， 
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它 又 与 杜邦 公司 (DuPont) 合资 建立 了 研发 基地 。2000 年 ， 则 与 先 灵 葆 雅 公司 
(Schering-Plough) 合作 ， 共 同 开发 和 销售 新 的 处 方药 。 而 且 ， 在 1997 年 ， 默 克 公 
司 还 与 法 国 罗 纳 普 朗 克 SA 公司 (Rhone Poulenc S. A.) (现在 叫 赛 诺 非 安 万 特 SA 
(Sanofi-Arentis S. A. )) 合作 ， 对 两 家 公司 的 动物 卫生 和 家 禽 遗传 业务 进行 整合 ， 
创建 了 完全 一 体 化 的 动物 保健 品 公司 一 一 梅里 亚 有 限 公 司 (Merial Limited). itt 
外 ， 默 克 公司 还 在 2003 年 收购 了 药品 直 邮 销售 商 美 可 保健 公司 (Medco), E 2006 
年 收购 了 Sirna Therapeutics 公司 。 

横向 并 购 和 联盟 并 非 总 能 解决 问题 。 例 如 ， 西 尔 斯 公司 (Sears) 和 凯 马 特 公 
司 (Kmart) 的 合并 ， 就 没有 解决 各 自 的 问题 .但 是 ， 长 期 以 来 ， 媒 体 公 司 一 直 从 
一 体 化 成 长 中 受益 良 多 。 下 面 是 一 位 商业 记者 所 描述 的 美国 全 国 广播 公司 CNBC) 
在 与 威望 迪 环 球 娱乐 公司 (Vivendi Universal) 的 合并 中 所 获得 的 收益 。 尽 管 这 是 
一 个 难以 实现 的 例子 ， 但 却 充分 体现 了 这 种 成 长 战略 的 内 在 可 能 性 *: 

当 热门 电影 《赛车 风云 4》 (Fast & Furious4) (由 环球 电影 公司 《Uni- 

versal Pictures) 制作 ) 在 电视 上 播放 后 ， 它 开始 在 博 悦 〈Bravo) (由 NBC 公 

司 所 有 ) 和 美国 互联 网 (USA Network) (由 环球 电影 公司 拥有 〉 上 广泛 传 

播 。 紧 接着 ,环球 电影 公司 就 有 了 将 其 改编 成 电视 连续 剧 的 想法 。 后 来 ， 

NBC 公司 首先 在 这 方面 做 出 了 尝试 。 后来， 该 电视 剧 开始 在 Hulu. com (HH 

由 NBC 公司 所 有 ) 上 播 出 ， 最 后 在 环球 影 城 创建 了 颇 受 欢迎 的 主题 娱乐 公园 

景点 。 

音乐 会 公司 应 该 如 何 实现 一 体 化 成 长 呢 ? 该 公司 可 以 收购 一 家 或 几 家 供应 商 ， 
如 塑料 生产 商 ， 以 通过 后 向 一 体 化 进一步 提升 利 渔 或 加 强 控制 或者， 也 可 以 考虑 
收购 若干 批发 商 或 零售 商 ， 特 别 是 当 后 两 者 的 利润 很 高 时 〈 前 向 一 体 化 )， 最 后 ， 
它 也 可 以 收购 一 家 或 多 家 竞争 对 手 ， 前 提 是 政府 对 这 种 水 平一 体 化 没有 限制 . 但 
是 ， 源 于 一 体 化 成 长 战略 的 成 长 机 会 可 能 仍然 无 法 达到 期 望 的 水 平 。 这 时 ， 该 公司 
就 应 该 考虑 多 样 化 成 长 了 。 

多 样 化 成 长 ” 当 在 目前 业务 范围 之 外 的 领域 出 现 了 商机 时 ， 就 可 以 采用 多 样 化 
成 长 战略 了 。 其 中 ， 商 机 是 指 该 行业 具有 很 大 的 吸引 力 ， 而 且 本 公司 也 具备 获得 成 
功 所 必需 的 一 组 业务 优势 。 例 如 ， 迪 士 尼 公司 最 初 是 动画 片 制造 商 ， 后 来 开始 在 商 
品 制造 领域 对 其 卡通 人 物 进行 特许 经 营 ， 通 过 亥 伯 龙 出 版 公司 (Hy Perion) 出 版 
大 众 感 兴趣 的 奇幻 小 说 ， 后 来 又 进入 广播 电视 领域 ， 拥 有 了 自己 的 迪士尼 频道 ， 进 
而 并 购 了 美国 广播 公司 “ABC)〉 和 娱乐 与 体育 节目 电视 网 (ESPN)， 后 来 又 开发 
了 主题 公园 、 度 假 村 与 酒店 业务 以 及 巡游 与 商业 影院 体验 等 业务 。 

对 于 音乐 会 公司 而 言 ， 可 行 的 多 样 化 成 长 战略 有 以 下 几 种 : 第 一 ， 该 公司 可 以 
开发 与 现 有 产品 线 的 技术 或 营销 活动 存在 协同 关系 的 新 产品 ， 即 使 这 些 新 产品 可 能 
吸引 不 同 的 客户 群 〈 同 心 多 样 化 战略 )， 也 不 必 担 心 。 因 为 掌握 着 压缩 光盘 的 制作 
技术 ， 所 以 音乐 会 公司 可 以 先 从事 激 光 光 盘 的 制作 业务 。 第 二 ， 该 公司 可 以 采用 水 
平一 体 化 战略 去 开发 吸引 消费 者 的 新 产品 ， 即 使 新 产品 和 现 有 产品 线 不 存在 什么 关 
系 也 无 所 谓 。 例 如 ， 音 乐 会 公司 可 以 生产 一 种 CD 包 。 尽 管 这 种 CD 包 的 生产 可 能 
需要 不 同 的 制作 程序 ， 它 仍然 可 以 选择 这 样 做 。 第 三 ， 该 公司 也 可 以 开发 某 种 与 现 
有 技术 、 现 有 产品 或 现 有 市 场 毫 无 关联 的 新 业务 〈 跨 行业 多 样 化 战略 ) ， 甚 至 可 以 
考虑 开辟 新 的 业务 领域 ， 如 应 用 软件 或 个 人 备 忘 记 事 本 。 

精简 组 织 和 刊 离 老 业 务 ”企业 还 必须 审慎 地 调整 、 收 割 或 剥离 那些 不 良 的 老 业 
务 ， 以 便 能 够 释放 更 多 的 资源 ， 并 应 用 到 其 他 业务 中 去 。 同 时 ， 这 样 做 也 可 以 降低 
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成 本 。 例 如 ， 美 国运 通 公司 (American Express) 为 了 集中 发 展 旅游 与 信用 卡 业 
Se FE 2005 年 成 功 地 剥离 了 财务 顾问 事业 部 它 提 供 保险 、 共 同 基金 、 投 资 建 
议和 经 纪 业务 以 及 资产 管理 服务 。 现 在 ， 该 项 业务 在 剥离 之 后 更 名 为 阿 默 普 莱 斯 金 
MA (Ameriprise Financial), 





口 组 织 和 组 织 文 化 





战略 计划 是 由 特定 的 组 织 基于 本 组 织 的 具体 情况 而 制定 的 。 一 般 而 言 ， 公 
AMR 〈organization) 是 由 组 织 结构 、 组 织 政策 和 公司 文化 构成 的 。 不 过 ， 所 
有 这 些 构成 要 素 在 迅速 变化 的 环境 中 都 有 可 能 机 能 失调 。 虽 然 管理 人 员 可 以 改 
变 组 织 结构 和 组 织 政策 (有 一 定 难度 )， 但 公司 文化 的 改变 却 往 往 十 分 困难 。 
然而 ， 使 公司 文化 适应 环境 与 战略 的 变化 以 做 出 调整 是 新 战略 能 够 成 功 实施 的 
关键 所 在 。 

那么 公司 文化 〈corporate culture) 到 底 是 什么 呢 ? 这 个 词 令 许多 企业 界 人 士 
大 伤 脑筋 ， 有 人 认为 ,“ 公 司 文化 就 是 共享 的 经 验 、 故 事 、 信 仰 和 标准 ， 它 们 构成 
了 一 个 组 织 的 基本 特征 ”。 是 的 ， 在 走 进 一 家 公司 的 时 候 ， 首 先 注意 到 的 就 是 公司 
文化 一 一 人 们 的 衣着 、 与 人 谈话 的 方式 以 及 对 待 顾客 的 方式 等 。 当 惠普 公司 的 首席 
执行 官 马克 MM (Mark Hurd) 上 任 的 时 候 ， 他 的 目标 之 一 就 是 振兴 著名 的 “ 惠 
普 之 道 ” 仁慈 的 但 不 届 不 找 的 企业 文化 ， 给 予 员 工 充分 的 奖励 ， 但 同时 希望 实 
现 团 队 合 作 、 成 长 和 利润 .* 

以 顾客 为 中 心 的 文化 可 以 对 组 织 的 各 个 方面 产生 影响 。 有 时 ， 公 司 文 化 是 自然 
而 然 形 成 的 ， 是 直接 从 首席 执行 官 自身 的 个 性 和 习惯 转移 来 的 。 迈 克 … 拉 扎 里 迪 斯 
(Mike Lazaridis) 24: 7° #8189 RIM 公司 (Research in Motion) A) RIEL 
席 执 行 官 ， 他 在 自己 的 研究 领域 是 一 位 科学 家 ， 曾 获得 奥斯卡 电影 科技 成 就 奖 。 为 
了 关注 新 的 研究 和 致力 于 公司 目标 的 实现 ， 他 每 周 都 会 在 公司 总 部 主持 以 创新 为 中 
心 的 “愿景 ”系列 论坛 。 正 如 他 所 说 ;“ 我 觉得 我 们 拥有 创新 文化 ， 工 程 师 绝 对 可 
以 直接 跟 我 对 话 和 交流 。 我 将 永远 致力 于 推动 创新 活动 .”” 


口 市 场 营销 创新 








市 场 营销 创新 是 非常 重要 的 。 战 略 的 灵感 在 公司 的 每 个 角落 中 存在 ”高 层 管 
理 者 应 该 识别 并 鼓励 在 战略 制定 中 被 忽略 的 三 类 群体 ， 以 使 他 们 有 机 会 提出 新 的 观 
点 ， 这 三 类 群体 有 是， 富有 朝气 与 活力 的 员工 、 远 离 总 部 的 员工 和 刚 接触 这 个 行业 的 
员工 。 每 个 群体 都 可 能 提出 挑战 公司 传统 的 观点 ， 并 形成 新 的 创意 。 

德国 利 洁 时 公司 (Reckitt Benckiser) 是 相对 保守 的 家 用 清洁 产品 行业 的 创 
新 者 ， 它 生产 的 3 岁 以 下 儿童 用 品 创造 的 销售 额 占 其 销售 总 额 的 40% 左 右 。 
同时 ， 该 公司 鼓励 其 多 国 员 工 深入 挖掘 消费 者 的 习惯 ， 并 奖励 那些 有 优异 绩效 
的 员工 。 营 销 洞察 专栏 中 的 “实现 创新 性 营销 ”描述 了 一 个 领先 企业 是 如 何 进 
行 创新 的 。 

公司 在 制定 战略 的 时 候 ， 实 际 上 就 是 识别 有 关 未 来 的 各 种 不 同 看 法 ， 然 后 从 中 
做 出 选择 。 皇 家 荷兰 壳牌 集团 在 情境 分 析 法 (scenario analysis) 方面 一 直 处 于 领 
先 地 位 。 情 境 分 析 法 主要 是 : 对 驱动 市 场 和 造成 各 种 不 确定 性 的 各 个 因素 做 出 假 
设 ， 进 而 对 公司 未 来 的 各 种 可 能 情况 做 出 描述 。 在 管理 人 员 对 每 种 情境 进行 分 析 
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时 ， 必 须 思 考 这 样 的 问题 ， 如 果 发 生 了 这 样 的 情况 ， 我 们 应 该 怎么 办 呢 ? 最 后 ， 管 
理 人 员 应 该 在 各 种 情境 中 挑选 出 最 有 可 能 发 生 的 情境 ， 然 后 对 照 有 关 征 兆 或 迹象 判 
断 是 否 会 发 生 这 样 的 情况 .” 下 面 让 我 们 来 看 看 电影 行业 所 过 到 的 挑战 。 














We 





实现 创新 性 营销 


IBM 公司 曾经 对 各 公司 的 首席 执行 官 
和 政府 领导 进行 调查 ， 了 解 他 们 日 常安 排 
的 重点 是 什么 。 其 中 ， 有 关 创 新 的 回答 特 
别 具 有 启发 性 。 商 业 模式 创新 和 寻找 独特 
的 做 事 方 法 备 受 首席 执行 官 和 政府 领导 的 
Wk. IBM 公司 自身 对 于 商业 模式 创新 的 
追求 动力 ， 导 至 了 该 公司 的 许多 合作 项 目 ， 
其 中 既 包 括 公司 内 部 的 合作 ， 也 包括 与 其 
他 企业 、 政 府 和 大 学 研究 机 构 的 合作 。IBM 
BAM MAAR BSA + KKB (Samuel 
Palmisano) 指出 ，IBM 公司 基于 Cell 架构 
的 单元 处 理 器 技术 研究 的 突破 《〈 它 是 在 
IBM 公司 的 Power 架构 的 基础 上 衍生 而 来 
的 )， 如 果 没 有 与 索尼 和 任天堂 这 两 家 企 
业 的 合作 以 及 与 竞争 对 手 微软 和 东芝 的 合 
作 ， 是 不 能 获得 成 功 的 。 

类 似 地 ， 宝 洁 公司 也 确定 了 这 样 的 目标 : 
在 公司 的 新 产品 中 ， 要 有 50% 左 右 来 自 公司 
的 实验 室 之 外 ， 即 从 发 明 家 、 科 学 家 和 那些 自 
己 开发 新 产品 的 供应 商 那里 获得 。 
表 2 一 5 业务 创新 的 

维度 定义 

供应 物 〈 提 供 什么 ) 开发 创新 的 产品 或 服务 
用 共同 的 配件 或 模块 来 创造 一 
系列 衍生 的 产品 
创造 整合 的 、 定 制 化 的 产品 与 


平台 


解决 方案 服务 ， 以 便 点 对 点 地 解决 顾客 
的 问题 
人 
A SEES 
ai l Bia 


商业 领袖 吉姆 。 科林斯 CJim Collins) 的 
研究 强调 了 基于 广泛 视角 的 系统 性 创新 的 重要 
性 :“ 一 味 地 追求 重大 突破 和 大 创意 是 与 我 们 
的 研究 结论 背道而驰 的 。 为 了 创建 一 家 成 功 的 
企业 ， 往 往 需 要 做 出 一 个 又 一 个 决策 、 采 取 一 
项 又 一 项 行动 ， 而 且 日 复 一 日 、 月 复 一 月 。 成 
功 来 自 积累 ， 没 有 任何 一 项 决策 可 以 造就 一 家 
成 功 的 企业 .” 不 过 ， 他 也 引用 了 以 在 主题 公 
园 领 域 获得 成 功 的 沃尔特 。 迪士尼 公司 和 在 零 
售 业 取得 成 功 的 沃尔玛 公司 为 代表 的 成 功 企业 
的 例子 ， 它 们 都 是 在 相当 长 的 一 段 时 间 里 实施 
了 大 创意 而 获得 持续 成 功 的 企业 。 

美国 西北 大 学 教授 英汉 比尔 、 绍 尼 Mo- 
hanbir Sawhney) 及 其 同事 概括 出 业务 创新 的 
12 个 维度 ， 如 表 2 一 5 所 示 ， 并 指出 : “商业 
创新 旨 在 增加 顾客 价值 ， 而 不 单 指 发 明 新 产 
品 。 而 且 ， 商 业 创新 有 很 多 形式 ， 在 商业 系统 
中 的 每 一 个 环节 中 都 可 能 会 出 现 创 新 。 此 外 ， 
商业 创新 是 系统 性 的 创新 ， 它 要 求 对 所 经 营业 
务 的 各 个 方面 都 要 进行 仔细 的 思考 。” 

12 个 维度 
举例 

吉 列 公司 的 锋 速 3Turbo 剃刀 

© 苹果 音乐 播放 器 iPod 和 iTunes 音乐 服务 

. 通用 汽车 公司 的 OnStar AMEE A 

o 迪士尼 公司 的 动画 电影 

© KARRERA CUPS) 物流 服务 领域 的 供 
应 链 解决 方案 

© 杜邦 公司 的 建筑 创新 方案 

© 企业 租车 公司 蔡 代 汽车 租赁 业务 

© 绿 山 能 源 公司 〈Green Mountain Energy) 只 做 
绿色 能 源 

© 华盛顿 互惠 银行 的 Ocasio 零售 银行 理念 

© 卡 贝 拉 〈Cabela)“ 提 供 顾客 体验 ”的 理念 

© 谷歌 公司 的 收费 搜索 

© 布 洛克 巴 斯 特 公司 (Block buster) 的 收入 共享 
(与 电影 渠道 商 ) 
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续 前 表 
维度 定义 

重新 设计 核心 营运 流程 以 提高 

流程 /过 程 〈 如 何 ) 效率 和 效果 

组 织 改变 组 织 形式 、 职 能 和 企业 的 
活动 范围 

供应 链 a tne hgh Re aa 
建立 新 的 营销 渠道 或 创新 的 展 

产品 展销 《哪里 ) ” 示 点 ， 包 括 顾 客 购买 产品 或 使 
用 产品 的 场所 

网 络 创造 以 网 络 为 中 心 的 情报 与 整 
合 供应 物 

品牌 将 品牌 推广 到 新 市 场 


举例 
© 丰田 的 生产 运营 系统 
@ 通用 电气 公司 的 六 西格玛 设计 
© 思科 系统 公司 以 伙伴 为 中 心 的 网 络 化 虚拟 组 织 
o 宝洁 公司 的 前 后 端 混合 组 织 《 以 显 客 为 中 心 ) 
© MERAT] (Moen) 的 ProjectNet 合作 设计 (与 
供应 商 ) 
© 通用 汽车 公司 塞 尔 塔 〈Celta) 一 体 化 供应 链 和 
在 线 销售 


© 星巴克 公司 在 咖啡 店 销售 音乐 唱片 
© 迪 保 公司 (Diebold) 用 于 银行 的 远程 柜员 系统 


© 奥 的 斯 (Otis) 远程 电梯 监控 服务 

© 国防 部 《Department of Defence) 以 网 络 为 中 
心 的 游击 战 

© 维 珍 集团 品牌 化 的 风险 资本 

o 生活 方式 品牌 雅虎 





资料 来 源 ，Mohanbir Sawhney, Robert C. Wolcott, and 


Inigo Arroniz, “The 12 Different Ways for Companies to In- 


novate,” MIT Sloan Management Review (Spring 2006), p.78. © 2006 by Massachusetts Institute of Technology. All 


rights reserved. Distributed by Tribune Media Services. 
最 后 ， 为 了 发 现 突破 性 的 创意 ， 一 些 企 
业 想 方 设法 让 企业 员工 参与 到 解决 企业 营销 
问题 的 讨论 中 来 。 在 韩国 三 星 公 司 的 价值 创 
新 项 目 中 ， 公 司 把 由 工程 师 、 设 计 者 和 计划 
者 组 成 的 产品 开发 团队 组 织 起 来 ， 告 诉 他 们 
日 程 安排 和 截止 日 期 ， 在 首尔 南部 的 公司 总 
部 独立 开展 创新 活动 ， 并 配备 50 位 专家 进行 
指导 。 为 了 帮助 他 们 做 出 正确 的 决策 和 权衡 ， 
团队 成 员 又 绘制 了 “价值 曲线 ”， 按 照 1 分 至 
5 分 分 别 给 音质 或 图 像 效果 等 属性 分 配 不 同 
的 权重 。 类 似 地 ， 为 了 开发 一 款 新 车 ， 宝 马 
公司 也 几乎 发 挥 了 研发 与 创新 中 心 Re- 
search and Innovation Center) (或 “项 目 屋 ” 
(Project House)) 中 所 有 成 员 的 智慧 ， 其 中 


r 











MELB. Rit, SF. FH. RBS 
等 方面 的 各 类 专家 。 

资料 来 源 ，Steve Hamm, “Innovation: The View 
from the Top,” BusinessWeek, April 3, 2006, pp. 52-53; 
Jena McGregor, “The World's Most Innovative Compa- 
nies,” BusinessWeek, April 24, 2006, pp. 63 - 74; Rich 
Karlgard, “Digital Rules,” Forbes, March 13, 2006, 
P-3l; Jennifer Rooney and Jim Collins, “Being Great Is 
Not Just a Matter of Big Ideas,” Point, June 2006, p. 205 
Moon Ihlwan, “Camp Samsung,” BusinessWeek, July 3, 
2006, pp. 46-47; Mohanbir Sawhney, Robert C. Wolcott, 
and Inigo Arroniz, “The 12 Different Ways for Companies 
to Innovate,” MIT Sloan Management Review (Spring 
2006), pp. 75-85. 





网 飞 公司 (Netflix) 的 成 功 〈 参 见 第 15 章 )、 通 过 网 络 宽带 
观看 较 长 的 娱乐 节目 或 玩 网 络 游戏 的 便利 性 ， 使 DVD 的 销售 减少 了 6. 8 个 百 
分 点 ， 专 家 认为 这 一 趋势 仍 将 继续 。 


最 近 出 现 的 红 人 金子 (Redbox) 及 其 拥有 


的 大 重 电 彩 租赁 亭 〈 每 天 租用 只 花 1 美元) 构成 了 电影 行业 和 DVD 销售 业务 
的 又 一 威胁 。 因 此 ， 很 明显 ， 对 于 电影 制 片 厂 而 言 ， 它 们 必须 为 这 一 天 做 好 准 
备 : 电影 不 再 主要 通过 实体 的 分 销 机 构 来 实现 ， 而 是 更 多 地 通过 卫星 与 有 线 电 
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视 公 司 的 视频 点 播 服务 。 在 典型 的 4. 99 美元 有 线 电视 收费 中 ， 电 影 制 片 厂 可 
以 获得 其 中 70% 的 收入 。 与 此 形成 对 腿 的 是 ， 在 DVD 的 销售 中 ， 电 影 制 片 厂 
可 以 获得 其 中 30% 的 收入 。 尽管 如 此 ，DVD 的 销售 仍然 产生 了 70% 的 电影 利 
润 。 为 了 在 不 对 DVD 销售 业务 产生 破坏 性 影响 的 情况 下 增加 电子 渠道 的 销售 ， 
许多 电影 制 片 厂 都 在 尝试 一 些 新 的 方法 。 例如， 以 华纳 兄弟 (Warner Bros. ) 
为 代表 的 一 批 电 影 公司 在 发 行 DVD 的 同时 ， 也 开始 在 网 上 和 有 线 电视 上 播放 
电影 ; 迪士尼 公司 则 强调 友好 的 迪士尼 品牌 电影 ， 以 实现 更 高 的 DVD MER, 
同时 还 通过 该 公司 的 主题 公园 、 电 视频 道 和 商店 进行 交叉 促销 ; RHR WD 
司 (Paramount) 则 选择 在 百 视 达 公 司 (Blockbuster) 网 站 上 免费 首次 投放 
“EM IEF 2.5” (Jackass 2.5) 来 吸引 注意 力 和 推动 口碑 传播 。 实 际 上 ， 许 
多 电影 制 片 厂 都 在 重新 思考 自己 的 商业 模型 : 万 一 有 一 天 DVD 不 再 占有 统治 
地 位 ， 它 们 应 该 采用 何 种 商业 模式 ? 而 且 在 这 一 思考 过 程 中 它们 正 尽 可 能 多 地 
考虑 到 各 种 可 能 的 情境 。” | 








业务 单位 的 战略 计划 过 程 主要 包括 如 图 2 一 3 所 示 的 几 个 步骤 。 下 面 分 别 对 各 
个 步骤 加 以 阐述 。 






外 部 环境 分 析 
(机 会 与 威胁 分 析 ) 





内 部 环境 分 析 
(优势 与 劣势 分 析 





图 2 一 3 业务 单位 的 战略 计划 过 程 


口 确定 业务 单位 使 命 


每 个 业务 单位 都 要 在 广泛 的 公司 使 命 的 指导 下 确定 本 单位 的 具体 使 命 。 因 此 ， 
电视 摄影 棚 照 明 设备 公司 可 能 会 把 自己 的 使 命 界定 为 : “以 主要 的 电视 摄影 崩 为 目 
标 顾 客 ， 并 努力 成 为 最 先进 、 最 可 靠 的 摄影 椭 灯 光 技 术 的 卖主 ”需要 注意 的 是 ， 
这 项 使 命 意味 着 该 公司 并 不 想 争夺 小 型 电视 摄影 棚 的 生意 ， 也 不 想 通 过 低 价格 来 展 
开 竞 争 ， 更 不 想 涉 足 非 灯光 设备 领域 。 


口 SWOT 分 析 


对 公司 的 优势 (strength)、 劣 势 (weakness)、 机 会 (opportunity〉 和 威胁 


。56 。 
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(threat) 进行 全 面 分 析 ， 就 是 SWOT 分 析 。 它 可 以 监视 外 部 环境 和 内 部 营销 环境 。 

外 部 环境 (机 会 与 威胁 ) 分 析 ”任何 业务 单位 都 必须 监测 那些 对 其 盈利 能 力 产 
生 重 要 影响 的 关键 宏观 因素 和 关键 微观 因素 。 为 此 ， 任 何 业务 单位 都 需要 建立 起 一 
个 营销 情报 系统 ， 以 便 研究 这 些 因素 的 重要 发 展 趋 势 以 及 潜在 的 机 会 和 威胁 。 

从 某 种 意义 上 说 ,成功 的 营销 就 是 发 现 、 开 发 营销 机 会 并 从 中 受益 的 艺术 。” 
Hp, WILE (marketing opportunity) 就 是 指 购买 者 存在 需求 和 兴趣 的 领域 ， 
而 且 公 司 又 具有 较 高 的 概率 能 够 满足 这 些 需 求 并 获得 利润 。 具 体 而 言 ， 市 场 机 会 主 
要 包括 三 个 来 源 .* 第 一 个 来 源 就 是 提供 某 种 供应 短缺 的 产品 。 在 这 种 情况 下 ， 由 
于 市 场 需要 非常 明显 ， 因 此 一 般 并 不 需要 什么 营销 技巧 。 第 二 个 来 源 是 使 用 新 的 或 
更 好 的 方法 向 顾客 提供 现 有 的 产品 或 服务 。 此 时 ， 可 能 存在 多 种 方式 用 以 改进 现 有 
的 产品 与 服务 ， 如 直接 向 顾客 询问 需求 〈 问 题 探 索 法 )、 让 顾客 描绘 有 关 产 品 或 服 
务 的 理想 创意 〈 理 想 方 法 )、 询 问 顾客 获得 与 使 用 以 及 处 理 一 个 产品 的 步骤 〈 消 费 
链 法 )。 第 三 个 来 源 就 是 向 顾客 提供 新 的 产品 和 服务 。 

营销 者 必须 善于 发 现 机 会 。 具 体 而 言 ， 有 如 下 建议 供 参 考 : 

9 企业 可 能 会 从 产业 趋势 的 集聚 和 推出 对 市 场 而 言 全 新 的 混合 产品 或 服务 中 受 

益 。 例 如 ， 目 前 至 少 有 五 家 大 型 手机 制造 商 从 推出 具有 数码 相机 功能 、 视 频 
功能 和 全 球 定位 功能 (GPS) 的 手机 中 受益 。 

e 企业 可 以 设法 使 购买 过 程 更 加 便利 或 高 效 。 现 在 ， 消 费 者 可 以 使 用 互联 网 找 

到 比 以 前 更 多 的 书 ， 而 且 只 要 点 击 几 下 鼠标 就 可 以 搜 到 最 低 价格 的 图 书 了 。 

9 企业 可 以 设法 去 满足 需要 更 多 信息 和 建议 的 市 场 需求 。 例 如 ， 消 费 者 评价 网 

站 一 一 安吉 排行 榜 CAngie’s List) 把 个 人 顾客 与 其 他 人 评价 过 的 当地 家 居 
装修 承包 商 和 医生 成 功 地 联系 起 来 。 

9 企业 可 以 提供 定制 化 的 产品 或 服务 ， 而 以 前 这 些 产 品 或 服务 都 是 以 标准 化 的 

方式 存在 。 例 如 ， 天 木兰 公司 允许 顾客 为 其 产品 的 不 同 部 分 选择 不 同 的 颜 
色 、 在 产品 上 添加 不 同 的 字母 或 数字 、 选 择 不 同 的 颖 幼 工艺 和 装饰 。 

© 企业 可 以 导入 新 的 能 力 。 例 如 ， 消 费 者 现在 利用 新 的 iMac 苹果 电脑 创造 和 

编辑 数字 电影 ， 然 后 传送 到 苹果 服务 器 或 网 站 上 ， 供 世界 各 地 的 朋友 分 享 。 

9 企业 可 以 更 快速 地 交付 产品 和 服务 。 例 如 ， 联 邦 快递 公司 找到 了 一 种 比美 国 

邮政 更 快捷 地 递送 邮件 和 包 囊 的 新 方法 。 

9 企业 可 以 选择 以 更 低 的 价格 提供 某 种 产品 。 例 如 ， 一 些 医药 公司 已 经 创造 出 

适合 大 众 消费 的 品牌 药品 ， 而 且 有 些 邮购 药品 公司 以 更 低 的 价格 来 销售 药品 。 

为 了 对 机 会 进行 评估 ， 企 业 可 以 使 用 市 场 机 会 分 析 法 (market opportunity a- 
nalysis, MOA) 判定 各 项 机 会 的 吸引 力 和 成 功 概率 。 具 体 而 言 ， 可 以 通过 询问 如 
下 问题 来 实现 : 

1. 是 否 可 以 有 说 服 力 地 向 锁定 的 目标 市 场 清晰 地 传递 有 关 “ 利 益 ” 的 信息 ? 

2. 是 否 能 够 通过 经 济 有 效 的 媒体 和 交易 取 道 接触 目标 市 场 ? 

3. 公司 是 否 拥有 或 使 用 了 交付 顾客 利益 所 必需 的 关键 能 力 或 资源 ? 

4. 公司 能 否 比 现在 的 或 潜在 的 竞争 对 手 更 好 地 交付 顾客 所 期 望 的 利益 ? 

5. 投资 回报 率 能 否 到 达 或 超过 本 公司 一 开始 所 设 定 的 期 望 水 平 ? 

在 图 2 一 4 (a) 中 ， 描 绘 了 机 会 矩阵 。 其 中 ， 电 视 照 明 设备 公司 所 面临 的 最 佳 机 
会 是 图 2 一 4〈a) 左上 角 所 代表 的 那些 机 会 〈#1)， 而 位 于 右 下 角 的 机 会 则 由 于 吸引 
力 太 小 而 不 值得 考虑 〈#4)， 右 上 角 〈#2) 和 左下 角 〈#3) 所 代表 的 机 会 应 该 是 需 
要 企业 密切 关注 的 机 会 ， 其 中 任何 一 个 机 会 的 吸引 力 和 成 功 概率 都 可 能 会 发 生变 化 。 
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(a) 机 会 矩阵 


成 功 概率 机 会 
.公司 开发 更 强大 的 照明 系统 
。 公司 开发 可 以 测量 任何 照明 系统 的 能 源 效率 的 设备 


高 低 > 
á EE 3. 公司 开发 一 种 测量 照明 水 平 的 设备 
4 公司 开发 可 以 对 电视 演播 室 的 工作 人 员 进行 有 关照 


r Be ”明基 础 知识 培训 的 软件 包 


sas 


(b) 威 助 矩阵 
发 生 概率 威胁 
高 低 
1 竞争 对 手 开发 更 好 的 照明 系统 
EK fs] 2 | 2 FER SIESTA A 
重 3. 成 本 增加 
T og 4 法 律 要 求 减少 电视 演播 室 的 数量 (减少 许可 ) 


图 2 一 4 机 会 与 威胁 矩阵 


环境 威胁 Cenvironmental threat) 是 指 不 利 的 发 展 趋势 所 形成 的 挑战 ， 在 缺乏 预 
防 性 营销 活动 的 情况 下 ， 这 种 不 利 趋势 很 可 能 会 侵蚀 公司 的 销售 和 利润 。 图 2 一 4 
(b) 利用 威胁 矩阵 描绘 了 电视 摄影 棚 设 备 公 司 所 面临 的 若干 威胁 。 其 中 ， 左 上 角 
的 威胁 是 最 严重 的 ， 因 为 它们 会 严重 地 危害 公司 的 利益 ， 而 且 发 生 的 概率 也 很 大 。 
为 了 应 对 诸如 此 类 的 威胁 ， 公 司 特别 需要 制定 应 变 计 划 。 右 下 角 所 代表 的 威胁 相对 
比较 弱 ， 基 本 上 可 以 忽略 ; 右上 角 和 左下 角 的 威胁 不 需要 应 变 计划 ， 但 企业 必须 给 
了 予 密切 的 关注 ， 并 在 严重 程度 上 升 时 采取 有 效 措施 。 

内 部 环境 (优势 /劣势 ) 分 析 ”发 现 有 吸引 力 的 机 会 是 一 回 事 ， 能 够 把 握 并 充 
分 利用 机 会 是 另 一 回 事 。 每 个 业务 单位 都 应 该 对 其 优势 和 劣势 进行 评价 和 分 析 。 
p 布 菜 特 抵押 货款 公司 (Loan Bright) 是 一 家 经 营 

在 线 抵押 贷款 的 企业 。 通 过 该 公司 的 网 站 ， 所 有 的 潜在 的 个 人 贷款 者 《买房 
者 ) 可 以 获得 一 份 个 性 化 的 货款 清单 和 有 关 条 款 与 期 限 。 首 先 ， 该 公司 通过 向 
更 高 一 级 的 次 贷 公司 (包括 富国 银行 房产 抵押 货款 公司 (Wells Fargo Home 
Mortgage)、 美 国 银行 抵押 贷款 公司 (Bank of America Mortgage) 和 大 通 房产 
抵押 货款 公司 (Chase Howe Mortgage)) 出 售 买 房 者 的 信息 来 获得 利润 。 然 
后 ， 这 些 公司 会 对 所 购买 的 信息 进行 处 理 ， 识 别 出 潜 在 的 顾客 信息 ， 并 把 它们 
交 给 公司 的 销售 团队 。 但 是 ， 令 人 担忧 的 内 部 问题 也 随 之 产生 了 。 一 方面 ， 布 
莱特 抵押 贷款 公司 需要 不 断 地 花 货 时 间 和 资源 去 使 公司 的 大 客户 感到 满意 ， 而 
这 些 大 客户 却 随 着 时 间 的 推移 变 得 越 来 越 难以 满足 了 。 于 是 ， 该 公司 的 高 层 管 
理 人 员 就 集中 在 一 起 ， 分 析 市 场 和 讨论 布 莱 特 抵押 贷款 公司 的 优势 和 省 势 。 最 
后 ， 他 们 决定 与 其 专门 为 那些 大 客户 提供 服务 ， 还 不 如 转向 为 更 多 的 个 体 贷款 
人 员 提 供 服务 。 这 些 客户 会 在 浏览 过 刊登 在 谷歌 网 页 上 的 广告 而 采取 行动 ， 并 
且 只 想 购 买 少量 的 潜在 顾客 数据 。 为 了 成 功 地 进行 这 种 转型 ， 就 需要 布 菜 特 抵 
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押 贷 款 公司 的 营销 人 员 改 变 营 销 方 式 ， 包 括 用 只 有 一 页 纸 的 合同 取代 长 达 12 
页 纸 的 合同 ， 并 创建 独立 的 客户 服务 部 门 。” 





每 个 业务 单位 都 可 以 利用 特定 的 表格 对 其 优势 和 劣势 进行 评价 。 其 中 的 表格 ， 
如 营销 备 忘 专栏 中 的 “优势 /劣势 分 析 检 查 表 ”所 示 。 


ee 





13. 资本 来 源 /成 本 
14. 现金 流量 
15. 资金 稳定 性 


20. 按时 生产 和 交 货 的 能 力 
21. 技术 与 制造 工艺 

组 织 

22. 有 远见 的 技术 卓越 的 领导 
23. 具有 奉献 精神 的 员工 

24. 创业 导向 


优势 /劣势 分 析 检 查 表 


绩效 
稍 强 ”中 强 



























































25. 弹性 /适应 能 力 


很 明显 ， 公 司 并 没有 必要 改进 自己 的 所 有 劣势 ， 也 不 是 要 充分 利用 所 有 的 优 
势 。 最 大 的 问题 是 ， 公 司 应 该 是 只 局 限于 利用 已 有 优势 的 机 会 ， 还 是 去 获取 和 发 展 
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某 些 优势 ， 以 便 找到 更 好 的 机 会 。 例 如 ， 得 州 仪 器 公司 (Texas Instruments) 的 
管理 人 员 中 就 存在 两 种 意见 : 一 种 意见 认为 ， 公 司 应 该 坚守 工业 电子 产品 《有 明显 
的 优势 ); 而 另 一 种 意见 则 认为 ， 公 司 应 该 继续 推出 电子 消费 品 〈 缺 少 所 必需 的 营 
销 优势 ) 。 


口 目标 制定 


一 县 完成 了 SWOT 分 析 ， 公 司 就 可 以 进一步 制定 目标 (goal formulation) 一 一 
为 特定 的 计划 周期 制定 具体 的 目标 ， 也 就 是 企业 战略 计划 过 程 中 的 目标 制定 阶段 。 
其 中 ， 目 标 应 该 是 经 过 量化 的 、 有 明确 的 时 间 范 畴 的 具体 目标 。 
大 多 数 业务 单位 所 追求 的 目标 都 是 一 种 组 合 ， 包 括 利 润 率 、 销 售 增长 额 、 市 场 
份额 的 提高 、 风 险 的 分 散 、 创 新 和 声誉 等 。 业 务 单位 先 建立 这 些 目 标 ， 然 后 进行 目 
标 管理 。 为 了 使 目标 管理 正常 进行 ， 业 务 单位 的 各 种 目标 必须 满足 以 下 四 个 条 件 : 
1. 目标 必须 按照 轻重 缓急 有 层次 地 加 以 安排 。 例 如 ， 在 这 一 阶段 ， 某 个 业务 
单位 的 关键 目标 是 提高 投资 报酬 率 。 管 理 人 员 可 以 通过 增加 收入 或 减少 成 
本 来 提升 利润 水 平 ， 也 可 以 通过 增加 市 场 份额 和 提高 价格 来 增加 收入 水 平 。 

2. 只 要 可 能 ， 目 标 都 应 该 加 以 量化 。 例 如 , “增加 投资 回报 率 ” 这 个 目标 ， 最 
好 改写 为 “截至 第 二 年 年 底 ， 使 投资 回报 率 增长 15%”. 

3. 目标 应 该 是 能 够 实现 的 。 也 就 是 说 ， 目 标 必 须 是 在 分 析 机 会 和 优势 的 基础 
上 制定 的 ， 而 不 是 主观 愿望 的 产物 。 

4. 各 项 目标 应 该 协调 一 致 。 同 时 实现 销售 最 大 化 和 利润 最 大 化 往往 是 不 可 
能 的 。 

其 他 一 些 需要 认真 加 以 权衡 的 因素 有 : 短期 利润 与 长 期 增长 ， 现 有 市 场 渗透 与 
开发 新 的 市 场 ， 利 润 目标 与 非 利润 目 标 ， 高 增长 与 低 风险 。 对 上 述 各 组 目标 的 不 同 
选择 ， 就 会 要 求 公司 实施 不 同 的 营销 战略 。” 

许多 人 都 认为 ， 确 立 较 高 的 市 场 份额 增长 目标 就 意味 着 减少 了 短期 利润 。 大 众 
汽车 公司 每 年 的 销售 收入 是 保时捷 汽车 公司 (Porsche) 的 15 倍 ， 但 保时捷 汽车 公 
司 的 毛利 却 远 远 高 于 大 众 汽车 公司 ， 甚 至 达到 了 大 众 汽车 公司 毛利 的 7 倍 。 其 他 一 
些 成 功 的 企业 ， 如 谷歌 、 微 软 和 三 星 也 都 成 功 地 实现 了 利润 和 成 长 的 最 大 化 。 


目标 指明 了 企业 想 要 向 何 处 发 展 ， 而 战略 (strategy) 则 可 以 表明 如 何 实现 既 
定 的 目标 。 每 项 业务 都 必须 制定 实现 目标 的 适当 战略 ， 其 中 包括 营销 战略 以 及 相应 
的 技术 战略 和 原材料 供应 战略 。 
波 特 的 通用 战略 ”迈克尔 。 波 特 把 通用 战略 归纳 为 三 种 类 型 : 总 成 本 领先 战 
略 、 差 别 化 战略 和 聚焦 战略 。 这 为 公司 进行 战略 性 思考 奠定 了 基础 。* 
© 总 成 本 领先 战略 。 实 施 这 一 战略 的 企业 往往 努力 实现 生产 成 本 和 分 销 成 本 的 
最 小 化 ， 以 便 能 够 以 低 于 竞争 对 手 的 价格 获得 较 大 的 市 场 份额 。 对 于 这 类 企 
业 而 言 ， 它 们 往往 只 需要 较 少 的 营销 技能 。 这 种 战略 的 问题 在 于 ， 其 他 企业 
可 能 会 用 更 低 的 成 本 来 竞争 ， 这 样 就 会 对 在 未 来 经 营 中 过 度 依赖 成 本 的 企业 
造成 损害 。 
© 差别 化 战略 。 企 业 集 中 力量 在 大 多 数目 标 顾客 特别 重视 的 顾客 利益 方面 实现 
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卓越 的 绩效 水 平 。 例 如 ， 寻 求 质量 领先 的 企业 必须 使 用 最 好 的 配件 来 生产 产 
品 ， 并 精心 安装 、 仔 细 检 查 、 有 效 地 传播 高 质量 的 形象 - 

© 聚焦 战略 。 公 司 把 力量 集中 在 一 个 或 几 个 范围 相对 较 罕 的 细 分 市 场 上 ， 从 而 
使 企业 可 以 了 解 这 些 (REM 细 分 市 场 的 需求 与 偏好 。 在 具体 实施 中 ， 要 
么 在 选 定 的 市 场 上 运用 总 成 本 领先 战略 ， 要 么 运用 差别 化 战略 。 

在 线 航 空 旅游 业 为 上 述 这 三 种 战略 提供 了 很 好 的 例子 。 在 线 旅游 网 站 
Travelocity 通过 差别 化 战略 ， 向 旅行 者 提供 最 全 面 的 服务 : Lowestfare 推行 的 
则 是 总 成 本 领先 战略 ; 而 Last Minute 推行 的 则 是 利 基 市 场 战 略 ， 聚 焦 于 那些 
可 以 在 相对 灵活 的 时 间 里 进行 短期 旅行 的 旅游 者 。 不 过 ， 也 有 一 些 企 业 使 用 混 
合 战略 。 

根据 波 特 的 看 法 ， 那 些 针对 相同 目标 市 场 并 实施 相同 战略 的 企业 构成 了 一 个 战 
BASRE (strategic group) .5 在 这 个 集团 中 ， 最 好 地 实施 这 一 战略 的 企业 往往 可 以 赢 
得 最 高 水 平 的 利润 。 美 国电 路 城 公司 (Circuit City) 倒闭 了 ， 主 要 原因 就 是 该 公司 
在 电子 消费 品行 业 中 既 没 有 做 到 成 本 最 低 ， 也 没有 做 到 感知 价值 最 高 ， 也 没有 在 服 
务 于 某 个 细 分 市 场 方面 做 到 最 好 。 

同时 ， 波 特 也 指出 了 运营 效果 和 战略 之 间 的 区 别 。 竞 争 对 手 可 以 通过 标杆 管理 
和 其 他 手段 快速 地 模仿 或 复制 某 一 企业 的 卓越 运营 方法 ， 从 而 降低 卓越 运营 管理 所 
带 来 的 优势 。 波 特 认 为 ， 战 略 是 “创造 独一无二 的 、 有 价值 的 定位 ， 其 中 也 包含 一 
系列 不 同 的 活动 "。 一 般 而 言 ， 如 果 某 家 企业 在 从 事 与 竞 争 对 手 不 同 的 活动 或 以 不 
同 的 方式 从 事 与 竞争 对 手 类 似 的 活动 ， 那 么 该 企业 就 是 具有 战略 的 企业 。 

战略 联盟 ”即使 是 行业 巨头 ， 如 AT&T 公司 、 飞 利 浦 公司 和 诺基亚 公司 ， 如 
果 无 法 同 那些 与 自己 的 能 力 或 资源 互补 的 跨国 公司 形成 战略 联盟 ， 往 往 也 无 法 在 国 
内 或 国际 上 取得 领先 地 位 。 

为 了 在 其 他 国家 开展 经 营 活动 ， 企 业 往往 面临 产品 许可 授权 、 与 当地 企业 组 成 
合资 企业 、 从 当地 供应 商 那 里 购买 原材料 或 零 部 件 等 ， 以 满足 有 关 “ 本 土 元 素 ” 的 
要 求 。 结 果 ， 许 多 公司 都 在 迅速 地 创造 全 球 战略 网 络 。 谁 的 全 球 网 络 建 得 好 ， 谁 就 
能 取得 竞争 的 胜利 。 例 如 ， 星 空 联盟 (The Star Alliance) 联合 了 德国 汉莎 航空 公 
司 、 美 国联 合 航空 公司 (United Airlines) 、 新 加 坡 航空 公司 (Singapore Airlines), 
新 西 兰 航空 公司 (Air New Zealand) 和 南非 航空 公司 (South Africa Airways) 等 
21 家 航空 公司 ， 从 而 建立 起 庞大 的 全 球 合作 伙伴 关系 ， 使 旅行 者 在 奔赴 上 百 个 旅 
行 目的 地 的 旅行 活动 中 实现 了 无 颖 连接 。 

许多 战略 联盟 都 是 采用 营销 联盟 形式 ， 具 体 可 以 概括 为 以 下 四 种 类 型 : 

1. 产品 或 服务 联盟 。 一 家 公司 许可 另外 一 家 企业 生产 自己 的 产品 ， 或 是 两 家 
公司 共同 推销 各 自生 产 的 互补 产品 或 新 产品 。 例 如 ， 信 用 卡 行业 是 一 个 复 
杂 的 产品 或 服务 联盟 ， 由 银行 《如 美国 银行 )、 信 用 卡 公 司 〈 如 VISA 公 
A) 和 关联 公司 (如 阿拉 斯 加 航空 公司 (Alaska Airlines)) 共同 开拓 和 维 
护 市 场 。 

2. 促销 联盟 。 一 家 公司 同意 为 另外 一 家 公司 的 产品 或 服务 进行 促销 。 例 如 ， 
麦当劳 公司 和 迪士尼 公司 联合 10 年 ， 向 购买 套餐 的 孩子 提供 迪士尼 公司 的 
电影 衍生 产品 。 

3. 物流 联盟 。 一 家 公司 为 另外 一 家 公司 的 产品 提供 物流 服务 。 例 如 ， 华 纳 音 
乐 集团 (Warner Music Group) 和 Sub Pop Records 唱片 公司 于 1993 年 创 
建 了 ADA 分 销 联盟 (Alternative Distribution Alliance)， 分 销 和 制造 分 别 
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贴 有 各 自 唱 片 公司 标签 的 唱片 。 目 前 ，ADA 分 销 联盟 是 在 美国 实体 和 数字 
产品 领域 都 处 于 领先 地 位 的 “独立 ”分 销 公司 。 
4. 价格 合作 。 一 家 或 几 家 公司 加 入 特定 的 价格 合作 中 。 旅 馆 和 租车 公司 往往 
合作 推出 价格 折扣 。 
在 寻找 合作 伙伴 的 时 候 ， 公 司 需 要 发 挥 更 多 的 创造 性 ， 以 扩大 自己 的 优势 和 叉 
补 自身 的 劣势 。 一 般 而 言 ， 管 理 良 好 的 联盟 往往 可 以 使 联盟 企业 以 较 低 的 成 本 获得 
更 高 的 收益 。 同 时 ， 为 了 使 战略 联盟 可 以 保持 生机 ， 许 多 公司 都 开始 进行 组 织 结构 
的 调整 ， 以 对 联盟 战略 提供 组 织 支 持 。 而 且 ， 许 多 企业 也 都 纷纷 把 建立 和 管理 合作 
伙伴 关系 的 能 力 看 作 核心 技能 的 重要 组 成 部 分 ， 并 把 这 方面 的 管理 称 为 合作 伙伴 关 
系 管理 (partner relationship management, PRM).* 
制药 和 生物 科技 公司 正在 把 伙伴 关系 作为 核心 竞争 力 的 一 个 重要 组 成 部 分 。 据 
估计 ， 仅 2007 年 一 年 ， 它 们 之 间 就 形成 了 将 近 700 个 合作 伙伴 关系 ”沃达丰 公司 
(Vodafone) 是 世界 上 最 大 的 无 线 电信 运营 商 。 在 经 历 多 年 的 并 购 成 长 并 对 24 家 企 
业 表 示 过 收购 兴趣 之 后 ， 该 公司 已 经 开始 寻找 合作 伙伴 ， 以 便 充 分 利用 企业 现 有 的 
资产 。” 








[ 为 了 促进 更 多 的 创新 和 更 快 地 成 长 ， 沃 达 丰 公司 采用 了 开 
源 软件 和 开放 平台 ， 从 而 使 其 可 以 充分 地 挖 气 和 利用 其 他 人 的 创造 力 和 技能 。 
凭借 其 门户 网 站 一 一 Betavine， 业 余 和 专业 软件 开发 者 可 以 在 任何 网 络 上 开发 
和 测试 自己 的 最 新 移动 应 用 软件 ， 而 不 仅仅 局 限于 沃达丰 公司 的 网 络 。 然 而 ， 
虽然 这 些 开 发 者 拥 有 了 相应 的 知识 产权 ， 但 沃达丰 公司 却 可 以 较 早 地 获悉 最 新 
的 发 展 动态 ， 并 且 确 保 这 些 创 新 与 公司 的 网 络 保持 兼容 。 其 中 ， 一 些 新 的 应 用 
包括 实时 列车 到 达 和 离开 程序 、 电 影 放 映 时 间 和 可 以 在 亚 马 避 网 站 使 用 的 个 性 
化 小 插件 。 目 前 ， 该 公司 在 27 个 国家 拥有 2. 89 亿 个 顾客 ， 并 拥有 350 亿美 元 
的 资产 。 而 有 全， 该 公司 可 以 很 容易 找到 各 种 感 兴趣 的 合作 伙伴 。 例 如 ， 戴 泵 公 
司 已 经 开始 与 沃达丰 公司 合作 ， 共 同 设计 与 开发 可 以 通过 内 置 的 无 线 宽带 接 入 
沃达丰 网 络 的 笔记 本 电脑 和 低 价 上 网 本 。 | 





口 计划 的 形成 和 实施 


再 伟大 的 营销 战略 也 会 因为 实施 不 力 而 付 诸 东 流 。 如 果 某 个 业务 单位 想 成 为 技 
术 领 先 者 ， 那 么 它 就 必须 通过 相应 的 计划 来 支持 研发 部 门 、 收 集 技术 情报 、 开 发 先 
进 的 尖端 产品 、 对 技术 销售 人 员 进 行 培训 并 制定 广告 计划 以 宣传 本 企业 的 技术 领先 
地 位 。 

一 旦 完成 了 计划 的 制定 ， 和 营销 者 还 必须 估算 营销 计划 的 成 本 。 具 体 可 以 考虑 以 
下 问题 ， 某 个 贸易 展览 是 否 值得 参加 ?开展 某 个 销售 竞赛 活动 是 否 有 利 可 图 ? 新 招 
的 销售 人 员 是 否 有 助 于 利润 的 提升 ? 基于 活动 的 成 本 核算 方法 〈 第 5 章 有 详细 描 
述 ) 有 助 于 确定 每 项 营销 活动 是 否 能 够 产生 高 于 其 成 本 的 收益 。” 

SR, 企业 越 来 越 觉得 只 有 满足 更 多 的 利益 相关 者 顾客、 员工 、 供 应 商 和 
分 销 商 )， 才 能 为 股东 赚 取 更 多 的 利润 。 例 如 ， 某 家 企业 的 目标 可 能 是 : 让 员工 开 
心 、 使 顾客 满意 、 让 供应 商 满意 。 在 设 定 这 些 目标 的 时 候 ， 企 业 必须 尽量 避免 使 不 
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同 的 利益 群体 感到 自己 受到 了 不 公正 的 对 待 .” 

利益 相关 者 群体 之 间 的 关系 是 动态 的 。 一 家 明智 的 企业 可 以 做 到 创造 高 水 平 的 
员工 满意 度 ， 而 这 会 促使 员工 更 努力 地 工作 ， 从 而 生产 出 更 高 质量 的 产品 和 服务 ， 
进而 创造 更 高 水 平 的 顾客 满意 度 ， 同 时 使 企业 获得 更 多 的 业务 、 创 造 更 多 的 利润 ， 
使 股东 更 加 满意 ， 进 而 促进 更 多 的 投资 ， 等 等 。 这 种 良性 循环 有 利于 企业 获取 利 淘 
并 实现 健康 成 长 。 

根据 麦肯锡 公司 (McKinsey & Company) 的 观点 ， 战 略 仅仅 是 企业 获得 成 功 
所 必 备 的 七 个 要 素 OS) 之 一 ， 这 七 个 要 素 的 首 字 母 都 是 “s”.# 前 三 个 要 素 一 一 
战略 〈strategy) 、 结 构 (structure) 和 制度 (system)〉 是 企业 获得 成 功 的 硬 要 素 ， 
ROTTER 风格 (style), SAB (skill), AM (staff) 和 共同 的 价值 观 
(shared values) 则 是 企业 获得 成 功 的 软 要 素 。 

软 因素 “风格 ”， 是 指 该 企业 的 员工 具有 共同 的 行为 和 思想 方式 ; “技能 "， 是 
指 企业 员工 具有 实施 公司 战略 所 必需 的 各 项 技能 ;“ 人 员 ”， 是 指 该 公司 雇用 有 才干 
的 员工 ， 对 其 进行 培训 并 给 他 们 安排 适当 的 工作 ， 以 充分 发 挥 他 们 的 潜能 ; “共同 
的 价值 观 "， 是 指 员工 拥有 共同 的 价值 观念 作为 指导 。 当 一 家 公司 同时 拥有 这 四 个 
软件 要 素 时 ， 它 就 会 在 战略 实施 方面 获得 更 大 的 成 功 。“ 





口 反馈 和 控制 


由 于 市 场 环境 的 变化 往往 会 快 于 公司 7S 架构 的 变化 ， 因 此 公司 与 环境 的 战略 
适应 性 不 可 避免 地 会 受到 侵蚀 。 因 此 ， 公 司 必须 在 这 种 战略 有 效 性 逐渐 丧失 的 时 
候 ， 进 行 必要 的 调整 ， 以 保持 高 效 。 正 如 彼得 “ 德 鲁 克 所 指出 的 ， “做 正确 的 事 
AR) 比 正确 地 做 事 〈 效 率 ) 更 为 重要 .” 当 然 ， 成 功 的 公司 往往 在 上 述 这 两 个 方 
面 都 有 卓越 的 表现 。 

一 旦 企业 没有 对 重大 的 环境 变化 做 出 反应 ， 它 可 能 就 会 失去 固有 的 地 位 ， 而 重 
新 获得 这 种 优势 地 位 却 极为 不 易 。 例 如 ，1922 年 ， 美 国 的 KB 玩具 公司 以 一 家 糖 
果 批发 商 起 家 。 此 后 ， 该 公司 成 功 地 进行 了 多 次 改造 ， 第 一 次 是 把 经 营 重点 转移 到 
折扣 玩具 领域 ， 然 后 转移 到 购物 商场 。 后 来 ， 该 公司 成 长 为 世界 第 二 大 玩具 零售 
商 。 但是， 由 于 巨型 零售 商 的 激烈 竞争 和 并 购 eToys 公司 失利 ， 该 公司 最 终 瓦解 
T. 19944, 美国 KB 玩具 公司 宜 布 破产 , 但 在 20 世纪 90 年 代 后 期 又 重出 江 
湖 一 一 2008 年 晚期 再 次 申请 破产 并 清算 资产 。 

对 于 组 织 而 言 ， 特 别 是 对 于 大 型 组 织 而 言 ， 可 能 会 存在 一 种 惰性 。 在 实践 中 ， 
往往 也 很 难 只 改变 其 中 的 一 部 分 ， 而 不 去 改变 公司 的 其 他 部 分 。 然 而 ， 实 践 中 可 以 
通过 强 有 力 的 领导 来 对 组 织 实施 变革 ， 特 别 是 在 危机 来 临 之 前 进行 变革 。 对 于 公司 
的 健康 而 言 ， 关 键 是 愿意 追踪 环境 的 变化 、 确 定 新 的 目标 和 从 事 新 的 活动 。 





加 产品 计划 :营销 计划 的 性 质 和 内 容 





在 公司 、 部 门 和 业务 单位 层面 的 营销 计划 的 指导 下 ， 产 品 经 理 需 要 为 每 种 产 
品 、 产 品 线 、 品 牌 、 碟 道 或 客户 群体 编制 营销 计划 。 对 于 每 个 产品 层次 〈 产 品 线 、 
品牌 ) 而 言 ， 都 必须 制定 明确 的 营销 计划 ， 以 实现 既定 的 目标 。 所 谓 营 销 计 划 
(marketing plan)， 就 是 概括 了 营销 者 对 市 场 理 解 的 书面 文件 ， 它 明确 地 阐明 公司 
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实现 其 营销 目标 的 具体 方案 .营销 计划 既 包括 对 营销 方案 的 战术 指导 ， 也 包括 在 


计划 期 的 财务 分 配方 案 。“ 


营销 计划 是 营销 流程 中 最 重要 的 产 出 之 一 ， 它 不 仅 能 够 提供 指导 和 具体 的 方 
向 ， 而 且 所 关注 的 是 某 个 具体 的 品牌 、 产 品 和 企业 。 在 实践 中 ， 非 营利 组 织 常常 利 
用 营销 计划 来 指导 自己 的 基金 筹措 和 外 围 服务 努力 ， 政 府 机 构 可 以 利用 营销 计划 来 
建立 公众 的 营养 意识 和 刺激 旅游 业 的 发 展 。 

从 所 涉及 的 范围 角度 来 看 ， 营 销 计划 一 般 比 经 营 计划 要 罕 ， 而 且 是 以 顾客 为 起 
点 的 ， 描 述 的 是 企业 如 何 通 过 具体 的 营销 战略 和 策略 来 实现 自己 的 战略 目标 。 同 
时 ， 和 营销 计划 也 与 其 他 部 门 计划 密切 相关 。 假 设 有 这 样 一 项 营销 计划 ， 每 年 销售 
20 万 单位 的 某 种 产品 。 这 时 ， 生 产 部 门 必须 做 出 相应 的 调整 ， 以 生产 出 这 些 数 量 
的 产品 ， 财 务 部 门 也 需要 安排 足够 的 资金 来 支付 所 发 生 的 各 种 费用 ， 人 力 资源 部 门 
则 需要 雇用 并 且 培 训 所 需 的 人 员 。 显 然 ， 没 有 相应 的 组 织 支持 和 资源 供给 ， 这 一 营 


销 计划 是 无 法 实现 的 。 


时 至 今日 ， 营 销 计划 已 经 变 得 比 以 前 更 加 以 顾客 和 竞争 对 手 为 导向 了 ， 而 且 也 
比 过 去 更 加 合理 、 更 加 现实 。 可 以 说 ， 营 销 计 划 是 在 广泛 地 吸收 各 个 职能 部 门 的 输 
入 的 基础 上 制定 的 ， 是 团队 合作 的 结果 。 而 且 ， 为 了 对 快速 变化 的 市 场 条 件 做 出 反 
应 ， 计 划 过 程 也 日 益 表 现 为 “一 个 持续 的 过 程 ”。 营 销 者 认为 ， 当 今 营 销 计划 中 最 
经 常 出 现 的 缺点 是 : 缺乏 现实 性 、 竞 争 对 手 分 析 不 充分 以 及 过 于 注重 短期 行为 。 营 
销 备 忘 专栏 中 的 “营销 计划 标准 ” 列 出 了 在 评价 营销 计划 时 经 常会 问 到 的 一 些 


问题 。 


一 











一 一 


营销 计划 标准 


在 评估 营销 计划 时 ， 经 常会 问 到 以 下 几 
个 问题 : 

1. 计划 本 身 是 否 简 单 ? 计划 是 否 容易 理 
解 并 容易 贯彻 执行 ? 

2. 计划 具体 吗 ? 计划 的 目标 是 否 具体 ? 
是 否 可 以 测量 ? 计划 中 是 否 包含 了 具体 的 
行动 和 活动 说 明 ， 并 标明 了 具体 的 完成 时 
闻 、 由 具体 的 人 来 负责 并 给 出 具体 的 预算 
水 平 ? 








3. 计划 符合 实际 吗 ? 销售 目标 、 费 用 预 
算 和 完成 时 间 是 否 具 有 现实 性 和 可 实践 性 ? 
是 否 进行 了 坦率 而 实际 的 自我 评价 以 便 找 出 
可 能 的 问题 或 反对 意见 ? 

4. 计划 完备 吗 ? 是 否 包 含 了 所 有 的 因 
素 ? 计划 的 深度 和 广度 是 否 合理 ? 

BERKI: Adapted from Tim Berry and Doug Wilson, 
On Target: The Book on Marketing Plans (Eugene, OR: 
Palo Alto Software, 2000) . 





尽管 不 同 企业 的 营销 计划 应 该 有 不 同 的 长 度 和 结构 ， 但 是 大 多 数 年 度 营销 计划 
都 有 5 一 50 页 左右 。 虽 然 一 些小 型 企业 可 能 会 制定 短 而 精 的 正式 营销 计划 ， 但 大 型 
公司 往往 都 要 求 高 度 结构 化 的 营销 计划 文档 。 为 了 更 有 效 地 对 实施 过 程 提供 指导 ， 
营销 计划 的 每 一 个 部 分 都 应 该 描述 得 非常 详细 。 有 时 候 ， 企 业 会 把 营销 计划 放 到 企 
业内 部 的 网 站 上 ， 让 每 个 员工 都 可 以 看 到 其 中 某 部 分 内 容 ， 并 且 参 与 相应 的 修改 与 

完善 。 一 般 而 言 ， 营 销 计划 往往 包括 以 下 几 部 分 内 容 。 
o 执行 概要 和 目录 。 营 销 计划 的 开头 ， 应 该 是 高 层 管理 者 的 主要 目标 介绍 和 管 
理 建议 ， 然 后 在 目录 中 列 出 营销 计划 的 其 他 内 容 、 有 关 建 议 及 其 支持 依据 等 


。64 。 


营销 管理 (第 14 版 * 全 球 版 ) 


细节 。 

© 情境 分 析 。 本 部 分 给 出 有 关 销 售 、 成 本 、 市 场 、 竞 争 和 各 种 宏观 环境 因素 的 
背景 资料 。 如 何 界定 细 分 市 场 ? 市 场 有 多 大 ? 增长 有 多 快 ? 存在 哪些 相关 趋 
势 ? 面向 市 场 提供 的 产品 与 服务 是 什么 ?公司 将 面临 的 主要 问题 是 什么 ? 公 
司 可 以 利用 所 有 这 些 信 息 进行 SWOT 分 析 。 

© 营销 战略 。 这 部 分 工作 主要 是 由 产品 经 理 来 完成 的 ， 由 他 们 制定 使 命 、 营 销 
与 财务 目标 以 及 产品 要 满足 哪些 目标 群体 的 哪些 需求 。 然 后 ， 产 品 经 理 还 要 
确定 产品 线 的 竞争 定位 ， 以 便 在 经 营 计划 中 明确 地 确定 计划 的 目标 。 在 从 事 
上 述 工作 的 时 候 ， 往 往 离 不 开 其 他 部 门 的 合作 ， 如 采购 部 门 、 制 造 部 门 、 销 
售 部 门 、 财 务 部 门 和 人 力 资源 部 门 等 。 

o 财务 预测 。 财 务 预 测 主要 包括 销售 预测 、 费 用 预测 和 盈亏 平衡 分 析 。 在 收入 
方面 ， 财 务 预 测 需要 预测 每 个 月 、 每 种 产品 的 销售 量 。 在 费用 方面 ， 财 务 预 
测 需 要 估计 营销 费用 水 平 ， 进 行 适当 的 分 解 。 莉 亏 平 衡 分 析 应 该 指出 每 月 平 
均 销 售 量 为 多 少时 (或 者 要 用 多 少年 ) 才能 抵消 相应 的 固定 成 本 和 平均 每 个 
单位 的 变动 成 本 。 

风险 分 析 (risk analysis) 是 预测 利润 的 一 种 更 为 复杂 的 方法 。 在 特别 
的 计划 周期 内 ， 在 某 种 营销 环境 和 营销 战略 既定 的 情况 下 ， 可 以 对 影响 利润 
的 不 确定 变量 做 出 三 种 预测 一 一 乐观 预测 、 悲 观 预测 和 最 可 能 预测 。 在 实践 
中 ， 可 以 利用 计算 机 模拟 各 种 可 能 的 结果 ， 并 计算 出 相应 的 分 布 ， 以 显示 出 
可 能 的 回报 率 范围 及 其 发 生 的 概率 。“ 

9 实施 控制 。 这 是 营销 计划 的 最 后 一 部 分 ， 概 述 了 监督 控制 和 实施 计划 的 调 
整 。 通 常 ， 需 要 按 月 或 季 来 制定 相应 的 目标 或 预算 ， 然 后 管理 人 员 就 可 评 
价 每 一 阶段 的 结果 并 采取 必需 的 矫正 行动 。 同 时 ， 公 司 也 有 必要 采取 一 系 
列 内 部 指标 和 外 部 指标 ， 以 便 对 进展 情况 进行 评价 并 给 出 可 能 的 改进 措施 。 
有 些 组 织 还 会 制定 权 变 计 划 。 


调研 的 角色 














要 开发 创新 性 的 产品 、 制 定 成 功 的 战略 和 行动 方案 ， 营 销 者 就 必须 了 解 有 关 环 
境 、 竞 争 和 所 选择 的 目标 细 分 市 场 的 最 新 信息 。 通 常情 况 下 ， 对 内 部 数据 进行 分 
析 ， 是 评价 当前 市 场 营 销 环境 的 起 点 ， 然 后 再 辅 之 以 对 总 体 市 场 、 竞 争 、 关 键 问 
题 、 威 胁 和 机 会 等 进行 研究 的 营销 情报 与 营销 调研 。 而且 ， 随 着 营销 计划 的 逐步 实 
施 ， 营 销 者 需要 通过 研究 来 衡量 目标 实现 的 进度 ， 并 确定 需要 改进 的 地 方 。 

最 后 ， 市 场 营 销 调研 有 助 于 营销 者 更 好 地 了 解 顾客 的 需求 、 期 望 、 感 知 、 满 意 
度 和 忠诚 度 。 因 此 ， 营 销 计划 还 应 该 概括 出 应 该 从 事 什么 样 的 营销 调研 、 什 么 时 候 
从 事 这 些 营销 调研 以 及 如 何 运用 相应 的 研究 成 果 。 


关系 的 角色 














尽管 营销 计划 指出 了 企业 应 该 如 何 建立 并 保持 有 利 可 图 的 顾客 关系 ， 但 它 也 会 
对 企业 的 内 部 关系 和 外 部 关系 产生 影响 。 首 先 ， 在 企业 向 顾客 交付 价值 并 满足 顾客 
的 过 程 中 ， 它 会 影响 到 营销 人 员 之 间 的 互动 以 及 营销 人 员 与 其 他 部 门 之 间 的 互动 关 
系 ; 其 次 ， 在 营销 目标 实现 的 过 程 中 ， 它 还 会 影响 到 企业 与 供应 商 、 分 销 商 和 合作 
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伙伴 之 间 的 互动 关系 ; 最 后 ， 它 也 会 影响 到 企业 同 其 他 利益 相关 者 (包括 政府 、 媒 
介 和 社区 等 ) 之 间 的 关系 。 因 此 ， 在 制定 营销 计划 的 时 候 ， 营 销 者 必须 考虑 如 上 所 
述 的 这 些 关系 。 


O 从 营销 计划 到 营销 行动 


大 部 分 企业 都 会 制定 年 度 营销 计划 。 营 销 者 往往 在 采取 行动 之 前 认真 做 好 营销 
计划 工作 ， 以 便 有 足够 的 时 间 进 行营 销 调 研 、 营 销 分 析 、 管 理 回顾 和 部 门 协调 。 在 
开始 采取 行动 的 时 候 ， 他 们 会 随时 对 实施 结果 进行 监测 ， 确 定 是 否 与 既定 的 计划 存 
在 偏差 ， 并 在 需要 的 时 候 采取 矫正 措施 。 在 实践 中 ， 也 有 一 些 企业 制定 了 权 变 计 
划 ， 而 营销 者 则 时 刻 准备 更 新 和 调整 营销 计划 ， 以 适应 不 断 变化 的 营销 环境 。 

此 外 ， 营 销 计划 还 应 该 清晰 地 界定 目标 进度 的 衡量 准则 。 在 实践 中 ， 管 理 人 
员 常 常 利用 预算 、 日 程 表 和 营销 绩效 指标 来 监督 和 评价 管理 效果 。 通 过 预算 ， 他 
们 可 以 对 某 一 时 期 的 计划 费用 和 实际 费用 进行 比较 ; 通过 日 程 表 ， 他 们 可 以 发 现 
什么 时 候 应 该 完成 什么 任务 、 实 际 上 什么 时 候 完 成 了 什么 任务 ; 通过 营销 绩效 指 
标 ， 他 们 可 以 跟踪 营销 项 目的 实际 结果 ， 以 确定 企业 是 否 正 在 逐渐 实现 既定 的 


目标 。 
el 结 


1. 价值 交付 过 程 包括 选择 〈 或 识别 )、 
提供 《或 交付 ) 和 传播 价值 的 过 程 。 价 值 链 
是 一 种 可 以 识别 出 在 某 项 业务 中 创造 价值 和 
产生 成 本 的 关键 活动 的 工具 。 

2. 强大 的 公司 往往 在 核心 业务 流程 管理 
方面 培育 了 卓越 的 能 力 。 其 中 ， 核 心 业务 流 
程 可 能 是 : 新 产品 开发 过 程 、 存 货 管 理 过 程 、 
顾客 获取 和 挽留 过 程 。 有 效 地 管理 这 些 核心 
过 程 就 意味 着 要 创建 一 个 营销 网 络 。 在 这 个 
网 络 里 ， 公 司 同 生 产 与 分 销 链 中 的 所 有 合作 
饮 伴 保持 密切 的 合作 关系 ， 和 包括 从 提供 原料 
的 供应 商 到 零售 分 销 商 。 未 来 的 竞争 不 是 公 
司 间 的 竞争 ， 而 是 营销 网 络 间 的 竞争 。 

3. 一 种 观点 认为 ， 全 方位 营销 通过 理解 
顾客 认 知 空间 、 企 业 自 身 的 能 力 空间 和 其 他 
合作 者 的 资源 空间 这 三 者 之 间 的 联系 而 实现 
价值 探索 GEH) 的 最 大 化 ; 通过 从 顾客 外 
的 认 知 空间 中 识别 出 新 的 顾客 利益 ， 只 有 在 
企业 的 业务 领域 中 充分 利用 其 核心 竞争 力 ， 
只 有 在 合作 网 络 中 合理 地 选择 和 保持 合作 伙 
伴 关系 ， 才 能 够 实现 价值 创新 的 最 大 化 ; 只 
有 强化 并 精 于 顾客 关系 的 管理 、 内 部 资源 的 
管理 和 业务 伙伴 关系 的 管理 ， 才 能 实现 价值 


交付 的 最 大 化 。 

A. 市 场 导向 型 战略 计划 是 这 样 一 种 管理 
过 程 : 在 组 织 目 标 、 技 能 、 资 源 和 不 断 变 化 
的 市 场 机 会 之 闻 谍 求 合理 的 动态 平衡 的 过 程 。 
战略 计划 的 目标 就 是 要 塑造 并 不 断 调 整 公司 
的 业务 与 产品 ， 以 期 望 获得 目标 利润 和 实现 
预期 的 成 长 。 战 略 计 划 主 要 包括 四 个 层面 
公司 层 、 部 门 层 、 业 务 层 和 产品 层 。 

5. 公司 战略 是 在 公司 内 部 建立 一 种 框 
架 。 根 据 这 个 框架 ， 各 部 门 与 业务 单位 分 别 
编制 自己 的 战略 计划 。 公 司 战略 往往 包括 以 
下 四 项 活动 ， 确定 公司 使 命 ， 建 立 战略 业务 
单位 ， 给 每 个 战略 业务 单位 分 配 资源 ， 以 及 
评估 成 长 机 会 。 

6. 面向 每 个 业务 单位 的 战略 计划 一 般 包 
括 以 下 活动 : 确定 业务 单位 使 命 ， 分 析 外 部 
威胁 与 机 会 ， 分 析 内 部 优势 与 光 势 ， 目 标 制 
定 ， 战 略 制定 ， 确 定 支 持 计 划 ， 实 施 计划 ， 
收集 反馈 信息 和 进行 控制 。 

7. 在 每 个 业务 单位 的 产品 层次 上 ， 也 都 
必须 编制 旨 在 实现 其 目标 的 营销 计划 。 和 营销 
计划 是 营销 过 程 中 最 重要 的 产 出 。 
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© 营销 应 用 


营销 辩论 ; 使 命 陈述 有 没有 用 ? 

有 关 使 命 陈述 ， 存 在 很 多 思考 和 讨论 。 但 
批评 家 认为 ， 使 命 陈述 有 时 缺少 细 化 的 东西 ， 
而 且 很 多 情况 下 ， 每 家 企业 的 使 命 陈述 并 不 存 
在 多 大 的 差别 ， 多 是 相似 而 空洞 的 承诺 。 

辩论 双方 

EA: 使 命 陈 述 对 成 功 的 营销 组 织 是 重 
要 的 。 


© 卓越 营销 案例 


BA: 使 命 陈述 几乎 不 能 提供 任何 有 用 
的 营销 价值 。 

营销 讨论 : 营销 计划 

回顾 一 下 波 特 的 价值 链 模 型 和 全 方位 营 
销 导向 模型 。 它 们 对 营销 计划 有 何 启示 ? 在 
设计 营销 计划 的 框架 时 ， 可 以 怎样 应 用 其 中 
的 这 些 概念 ? 


思科 公司 


思科 公司 (Cisco Systems) 是 全 球 网 络 
装备 的 领先 供应 商 。 该 公司 销售 硬件 COBH 
器 和 交换 机 )、 软 件 和 大 部 分 的 网 络 相关 服 
务 。1984 年 ， 斯 坦 福 大 学 计算 机 操作 系 的 一 
对 教授 夫妇 创建 了 一 家 公司 ， 并 将 其 命名 为 
思科 公司 。 其 中 ， 英 文 名 称 中 小 写 的 RR 
于 San Francisco (旧金山 ) 后 半 部 分 。 同 
时 ， 他 们 还 模仿 自己 经 常 游览 的 金门 大 桥 设 
计 了 公司 标志 。 

思科 公司 在 1990 年 上 市 。 然 而 ， 在 此 之 
后 不 久 ， 由 于 同 公司 陆续 任 总 载 和 首席 执行 
官 存在 意见 分 歧 和 利益 冲突 ， 这 对 夫妇 最 终 
选择 离开 思科 公司 。 在 接 下 来 的 十 年 里 ， 思 
科 公 司 飞 速 发 展 ， 这 主要 得 益 于 公司 陆续 推 
出 的 一 系列 新 产品 一 一 交换 机 、 路 由 器 和 调 
制 解 调 器 等 。 这 些 产 品 为 互联 网 的 兴起 做 出 
了 巨大 贡献 。1991 年 ， 思 科 公 司 分 别 在 英国 
和 法 国 开 设 了 首 批 国际 办 事 处 。 随 后 ， 该 公 
司 在 世界 各 地 陆续 开设 了 多 个 国际 办 事 处 。 
20 世纪 90 年 代 ， 思 科 公 司 又 收购 了 49 家 公 
司 ， 并 将 其 成 功 地 整合 到 核心 业务 当中 。 结 
果 ， 该 公司 的 市 场 价值 大 幅 增长 ， 超 过 了 历 
灵 上 任何 一 家 公司 的 纪录 一 一 从 1991 年 的 
10 亿美 元 增长 到 1999 年 的 3 000 亿美 元 。 
2000 年 3 月 ， 思 科 公 司 成 为 世界 上 市 值 最 高 
的 公司 ， 其 市 值 高 达 5 820 亿美 元 ， 每 股价 
值 为 82 美元 。 


到 了 20 世纪末， 尽管 该 公司 取得 了 巨大 
的 成 功 ， 但 品牌 知名 度 仍然 比较 低 。 事 实 上 ， 
许多 人 之 所 以 知道 思科 公司 ， 是 因为 该 公司 
的 股票 价格 ， 而 不 是 该 公司 的 产品 与 服务 。 
为 此 ， 思 科 公 司 与 索尼 公司 、 三 鞭 公 司 、 美 
国 西部 公司 CUS West) 建立 起 合作 关系 ， 
对 其 调制 解 调 器 产品 实施 联合 品牌 ， 但 产品 
上 印 有 思科 公司 的 标志 。 该 公司 希望 这 一 做 
法 有 助 于 进一步 提高 其 品牌 知名 度 和 品牌 价 
值 。 此 外 ， 作 为 “准备 好 了 吗 ?” CAre You 
Ready?) 营销 活动 的 一 部 分 ， 思 科 公 司 还 第 
一 次 推出 了 电视 体育 节目 广告 。 在 广告 中 ， 
思科 公司 向 全 世界 的 孩子 和 成 年 人 描述 了 互 
联网 的 力量 ， 并 激发 人 们 去 思考 “准备 好 
了 吗 ?” 

虽然 互联 网 泡沫 的 破灭 给 许多 企业 带 来 
了 空前 的 灾难 ， 但 思科 公司 幸存 下 来 了 。 
2001 年 ， 为 了 比 过 去 更 有 效 地 向 外 界 传播 本 
公司 的 产品 线 和 竞争 优势 ， 思 科 公 司 进行 了 
大 规模 的 重组 一 一 包括 11 个 新 的 技术 部 门 和 
一 个 市 场 营销 组 织 。2003 年 ， 思 科 公 司 又 提 
出 了 新 的 营销 口号 ， “这 就 是 网 络 的 力量 。” 
这 项 国际 活动 以 公司 经 理 为 诉求 目标 ， 通 过 
坎 销售 的 方式 ， 强 调 思 科 公 司 在 复杂 的 技术 
系统 中 所 扮演 的 关键 角色 。 在 一 系列 电视 广 
告 中 ， 解 释 了 思科 系统 是 如 何 改 变 世 界 各 地 
人 的 生活 的 。 在 该 公司 长 达 8 页 纸 的 印刷 广 


告 中 ， 并 没有 马上 出 现 思科 公司 的 名 字 。 实 
际 上 ， 直 到 第 三 页 ， 才 出 现 了 思科 的 名 字 。 
BAD 3] 4 BMG EME RR HK 
(Marilyn Mersereau) 解释 道 : “聪明 的 广告 
往往 可 以 激发 读者 参与 进来 ， 具 有 一 定 的 炉 
动 性 ， 并 激发 读者 思考 ， 而 不 是 在 第 一 页 就 
明确 地 冰 明 公司 的 品牌 名 称 。” 

2003 年 ， 思 科 公 司 收 购 了 Linksys 公 
司 一 一 一 家 生产 家 用 与 小 型 办 公 网 络 设备 的 
制造 商 ， 并 借 此 成 功 地 涉足 消费 品 市 场 。 
2004 年 ， 思 科 公 司 成 功 地 推出 一 系列 家 庭 娱 
乐 解 决 方案 ， 其 中 包括 无 线 音 乐 、 打 印 和 视 
频 等 解决 方案 。 由 于 之 前 的 营销 策略 主要 针 
对 公司 和 信息 技术 CIT) 决策 制定 者 ， 所 以 
思科 公司 在 2006 年 开展 了 品牌 重 塑 活动 ， 以 
此 来 提 高 消费 者 的 认 知 度 和 思科 的 品牌 价值 。 
其 中 ， 为 了 进行 重新 定位 和 树立 起 人 性 化 技 
术 巨 人 的 形象 ， 该 公司 开展 了 “人 类 网 络 ” 
(The Human NetWork) 活动 ， 目 的 是 告诉 
人 们 : 思科 公司 不 仅 是 交换 机 和 路 由 器 的 供 
应 商 ， 而 且 在 使 人 们 通过 技术 而 建立 起 联系 
方面 也 发 挥 着 重要 的 作用 。 这 项 活动 的 效果 
十 分 显著 ， 思 科 公 司 的 收入 从 2006 年 到 2008 
年 增长 了 41%% ， 而 且 在 家 用 和 商用 两 个 领域 
都 实现 了 大 幅 增 长 。 到 2008 FR, SADA 
的 收入 超过 了 395 亿美 元 ， 被 《商业 周刊 》 评 
为 最 有 价值 的 全 球 品牌 之 一 ， 排 在 第 18 位 。 

随 着 思科 公司 成 功 涉足 消费 者 市 场 ， 它 
越 来 趋 需 要 以 独特 的 方式 与 消费 者 进行 沟通 。 
该 公司 最 近 的 一 个 做 法 是 开发 了 思科 互 连 体 
育 〈 Cisco Connected Sports) 这 一 平台 
的 作用 是 把 体育 馆 变 为 数字 化 的 互动 渠道 。 
思科 公司 已 经 把 达拉斯 牛仔 队 〈Dalas Low- 
boys) 、 纽 约 扬 基 队 (New York Yankees), 
堪萨斯 城 皇家 队 (Kansas City Royals), $ 
WEM (Toronto Blue Jays) 和 迈阿密 
海豚 队 (Miami Dolphins) 的 体育 馆 转变 成 
了 终端 球迷 的 体验 馆 。 目 前 ， 该 公司 还 计划 
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再 把 这 一 做 法 推广 到 更 多 的 球 队 。 球 迷 可 以 
通过 远程 视频 会 议 系 统 与 球员 见面 。 遍 布 体 
育 场 的 数字 显示 屏 ， 可 以 让 球迷 们 知道 其 他 
比赛 的 比分 、 订 购 食物 并 了 解 当地 的 交通 状 
况 。 除 此 以 外 ， 遍 布 球场 的 高 清平 板 电视 还 
可 以 确保 球迷 不 会 错过 任何 一 个 比赛 细节 ， 
即使 是 在 洗手 间 里 也 不 会 错过 。 

目前 ， 思 科 公 司 仍 在 进行 收购 。 其 中 ， 
2004—2009 年 ， 思 科 公 司 一 共 并 购 40 家 公 
司 ， 从 而 使 思科 公司 成 功 地 进入 电子 消费 品 、 
商业 协作 软件 和 计算 机 服务 器 等 新 的 市 场 领 
域 。 这 些 收购 都 与 思科 公司 的 目标 一 一 提高 
整体 互联 网 流量 ， 最 终 推 动 其 网 络 硬 件 产品 
的 市 场 需求 一 一 相 一 致 。 但 是 ， 在 进入 这 些 
新 的 市 场 领域 之 后 ， 思 科 公 司 开 始 面临 来 自 
微软 公司 、IBM 公司 和 惠普 公司 等 行业 巨头 
的 竞争 。 为 了 成 功 地 跟 对 手 展开 竞争 ， 思 科 
公司 采取 了 同时 针对 消费 者 和 企业 的 广告 攻 
势 ， 同 时 也 深入 地 充分 利用 Facebook, 
Twitter 和 博客 一 类 的 社交 媒体 。 

[问题 ] 

1. 与 消费 者 市 场 相 比 ， 在 组 织 市 场 上 塑 . 
造 品牌 存在 哪些 独特 之 处 ? 

2. 思科 公司 计划 面向 消费 者 并 与 他 们 建 
立 起 密切 的 联系 是 否 可 行 ? 请 说 出 理由 。 

资料 来 源 ，Marguerite Reardon, “Cisco Spends Mil- 
lions on Becoming Household Name,” CNET, October 5 , 
2006; Michelle Kessler, “Tech Giants Build Bridge to Con- 
sumers,” USA Today, March 13, 2006; Marla Matzer, 
“Cisco Faces the Masses,” Los Angeles Times, August 20, 
1998; David R . Baker, “New Ad Campaign for Cisco,” San 
Francisco Chronicle, February 18 , 2003; Boobby White, 
“Expanding into Consumer Electronics, Cisco Aims to Jazz 
Up Its Stodgy Image,” Wall Street Journal, September 6, 
2006, p. Bl; Burt Helm, “Best Global Brands,” Business- 
Week, September 18, 2008; Ashlee Vence, “Cisco Buys Nor- 
wegian Firm for $3 Billion,” New York Times, October 1, 
2009; Jennifer Legion, “10 Fortune 500 Companies Doing So- 
cial Media Right,” ZDNet, September 28, 2009. 


英特尔 公司 


英特尔 公司 ntel) 生产 的 微型 处 理 器 
在 全 球 个 人 计算 机 领域 的 市 场 份额 超过 了 


80%% 。 如 今 ， 它 是 世界 上 最 有 价值 的 品牌 之 
一 ， 其 年 收入 高 达 370 亿美 元 。 然 而 ， 在 早 
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期 ， 人 们 对 英 特 泵 徽 型 处 理 器 的 认 知 ， 仅 仅 
局 限于 它 的 产品 工程 编码 一 如 80386 和 
80486 等 。 然 而 ， 由 于 数字 无 法 作为 商标 进 
行 注册 ， 因 此 当 竞争 对 手 做 出 自己 的 “486” 
产品 时 ， 英 特 尔 公司 没有 办 法 帮助 消费 者 把 
自己 的 产品 与 竞争 对 手 区 分 开 来 。 而 且 ， 由 
于 英特尔 的 产品 是 安装 在 计算 机 里 面 的 ， 因 
此 消费 者 往往 无 法 看 到 英特尔 的 产品 。 英 特 
尔 当时 很 难说 服 消费 者 以 更 高 的 价格 来 购买 
它 的 高 性 能 产品 。 

因此 ， 英 特 尔 公司 开创 了 十 分 经 典 的 、 
为 零 部 件 产品 树立 品牌 的 营销 活动 ， 并 创造 
了 历史 。 该 公司 为 自己 推出 的 最 新 的 微型 处 
理 器 产品 取 名 为 奔腾 ， 以 此 作为 商标 ， 并 同 
时 发 起 了 “内 置 英特尔 ”(Intel Inside) 的 营 
销 活 动 ， 以 提高 其 微型 处 理 器 产品 家 族 的 品 
牌 知名 度 。 这 项 活动 有 助 于 英特尔 的 品牌 从 
计算 机 内 部 走 到 计算 机 的 外 面 ， 并 使 其 品牌 
深入 消费 者 。 显 然 ， 为 了 确保 这 项 新 的 品牌 
战略 能 够 成 功 实施 ， 关 键 是 要 取得 那些 应 用 
英特尔 微型 处 理 器 的 计算 机 制造 商 的 支持 。 
为 此 ， 英 特 尔 公司 采取 的 策略 是 ， 只 要 计算 
机 制造 商 在 计算 机 广告 中 加 入 了 英特尔 的 标 
志 ， 或 是 在 它们 的 计算 机 产品 和 笔记 本 电脑 
上 贴 上 英特尔 的 标志 ， 英 特 尔 就 会 给 它们 很 
大 的 折扣 。 

20 世纪 90 年 代 后 期 ， 英 特 尔 公司 推出 
了 一 系列 行 之 有 效 的 营销 活动 ， 从 而 使 其 成 
为 广为人知 并 深 受 喜爱 的 零 部 件 品 牌 。 其 中 ， 
英特尔 太空 人 Bunny People 系列 让 英特尔 工 
程 师 穿着 亮色 的 衣服 随 着 迪斯科 的 节拍 在 处 
理 器 中 忠和 舞 。 同 时 ， 英 特 尔 公司 也 聘请 著名 
的 蓝 人 乐团 《Blue Man Group) 来 为 奔腾 3 
和 奔腾 4 做 广告 。 

2003 年 ， 英 特 泵 公司 正式 推出 了 迅驰 
《centrino) 移动 计算 技术 ， 它 是 一 个 包括 新 
的 微型 处 理 器 、 加 强 型 电池 和 无 线 上 网 能 力 
的 平台 。 英 特 尔 公司 花费 数 百 万 美元 来 宣传 
这 个 叫做 “无 线 ” (Unwired) 的 新 平台 一 一 
促使 人 们 从 有 线 世界 转向 “无 线 的 、 展 开 的 、 
无 边界 的 、 无 妥协 的 、 无 压力 的 ”新 世界 。 
结果 ,“ 无 线 ” 这 个 概念 在 迅驰 发 布 9 个 月 之 
内 就 给 英特尔 公司 带 来 了 20 亿美 元 的 收入 。 


在 21 世纪 头 十 年 的 中 期 ， 整 个 计算 机 产 
业 发 展 缓慢 ， 所 以 英特尔 公司 开始 在 家 庭 娱 
乐 和 移动 设备 等 新 的 增长 领域 寻找 机 会 。 后 
来 ， 英 特 尔 公司 成 功 地 推出 了 两 个 平台 ， 一 
个 是 欢 跃 软件 平台 (Viiv)， 目 标定 位 是 家 庭 
娱乐 爱好 者 ; 另 一 个 是 迅驰 双核 移动 平台 
(Centrino DUO mobile) 。 此 外 ， 英 特 尔 还 斥 
资 20 亿美 元 开展 全 球 营销 活动 ， 旨 在 把 自己 
从 一 家 微型 处 理 器 制造 商 打 造成 “一 家 温暖 
的 富有 人 情 味 的 公司 一 一 一 家 也 给 消费 者 提 
供 更 多 解决 方案 的 公司 ”。 在 这 项 活动 期 间 ， 
匡 特 尔 公司 把 其 标语 从 “内 置 英特尔 ”收成 
T “MARR” (Leap Ahead)。 同 时 ， 公 司 
图 标 也 做 了 相应 的 修改 。 

2007 年 ,英特尔 公司 开发 出 了 
“Classmate PC” 一 一 它 是 一 种 小 型 的 、 适 合 
儿童 使 用 的 、 耐 用 的 、 便 宜 的 、 装 载 了 英 特 
泵 微型 处 理 器 的 个 人 计算 机 ， 主 要 供 世界 上 
偏僻 地 区 的 少年 儿童 使 用 。 这 款 产 品 也 是 英 
特 汞 公司 最 初 的 “ 英 特 泵 学 习 系 列 ” 产 品 的 
一 部 分 ， 旨 在 通过 提供 技术 来 推动 全 世界 技 
术 教 育 的 发 展 。 

2008 年 ， 英 特 泵 发 布 了 Atom 处 理 器 ， 
这 是 英特尔 历史 上 体积 最 小 、 功 耗 最 少 的 处 
理 器 ， 是 专门 为 像 Classmate PC 那样 的 小 型 
移动 设备 而 设计 的 。 同 一 年 ， 英 特 尔 公司 又 
发 布 了 最 先进 的 微型 处 理 器 一 Intel Core 
这 ， 主 要 面向 视频 、3D 游戏 和 一 些 高 级 的 计 
算 机 活动 。 这 两 种 微 处 理 器 都 很 热 销 。Atom 
处 理 器 比 一 粒 米 还 小 ， 很 好 地 迎合 了 快速 成 
长 的 上 网 本 市 场 一 很 轻 、 只 有 13 HAE 
网 本 ， 并 推动 了 该 市 场 的 快速 发 展 。 英 特 尔 
公司 在 第 一 年 就 卖 出 了 2 000 万 个 Atom 处 理 
器 ， 第 二 年 则 卖 出 了 2 800 万 个 Atom 处 理 
器 。 有 分 析 师 预 测 : 当 Atom 在 智能 手机 和 
普通 手机 领域 得 到 应 用 之 后 ， 英 特 泵 公司 很 
可 能 会 在 很 短 的 时 间 内 卖 出 数 亿 个 Atom fe 
处 理 器 。 

英特尔 公司 最 新 一 轮 提 升 品牌 知名 度 的 
宣传 活动 以 “赞助 明天 ” (Sponsors of To- 
morrow) 为 主题 。 这 和 套 广 告 用 幽默 的 方式 ， 
强调 了 英特尔 公司 在 新 技术 转变 中 所 扮演 的 
角色 。 其 中 一 个 场景 是 : 一 位 带 着 工作 有 牌 的 


中 年 人 从 食堂 里 走出 来 的 时 候 ， 一 旁 的 人 有 
的 尖 叫 ， 有 的 想 和 他 握手 ， 有 的 想 和 他 合 
影 。 这 时 ， 员 工 看 了 一 下 和 粉丝， 屏幕 中 出 
RT RH SRP AA 
(Ajay Bhatt), USB 技术 的 共同 发 明 者 ”， 
而 这 名 员工 〈 由 演员 人 饰演 ) 则 对 粉丝 旺 眼 
示意 。 在 广告 的 结尾 是 : “英特尔 的 超级 英 
AERA.” 

正如 它 在 技术 领域 的 影响 力 一 样 ， 随 着 
英特尔 这 一 超级 甘 雄 不 断 为 小 型 移动 设备 创 
造 出 性 能 更 好 的 微型 处 理 器 ， 英 特 汞 的 品牌 
价值 也 在 不 断 地 增长 。 

[问题 ] 

1. 请 国 绕 “英特尔 公司 如 何 改变 零 部 
件 产品 的 营销 历史 ”展开 讨论 。 在 开始 的 
这 些 营销 活动 中 ， 它 哪些 地 方 做 得 比较 好 ? 

2. 评估 英特尔 最 近 的 市 场 推 广 工作 。 它 
放弃 “内 置 英特尔 ”的 标语 是 不 是 一 个 损失 ? 

资料 来 源 : Clift Edwards, “Intel Everywhere?” Busi- 
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nessWeek, March 8, 2004, pp. 56-62; Scott Van Camp, 
“Readme, Ist,” Brandweek, February 23, 2004, p.17; 
“How to Become a Superbrand,” Marketing, January 8, 
2004, p.15; Roger Slavens, “Pam Pollace, VP-Director, 
Corporate Marketing Group, Intel Corp,” BtoB, December 
8, 2003, p.19; Kenneth Hein, “Study, New Brand 
Names Not Making Their Mark,” Brandweek, December 
8, 2003, p.12; Heather Clancy, “Intel Thinking Outside 
the Box,” Computer Reseller News, November 24, 2003, 
p. 14; Cynthia L. Webb, “A Chip Off the Old Recovery?” 
Washingtonpost. com, October 15, 2003; “Intel Launches 
Second Phase of Centrino Ads,” Technology Advertising & 
Branding Report, October 6, 2003; David Kirkpatrick, 
“At Intel, Speed Isn't Everything,” Fortune, February 9, 
2004, p.34; Don Clark, “Intel to Overhaul Marketing in 
Bid to Go Beyond PCs,” Wall Street Journal, December 
30, 2005; Stephanie Clifford, “Tech Company's Campaign 
to Burnish Its Brand,” New York Times, May 6, 2009. 
p- B7; Tim Bajarin, “Intel Makes Moves in Mobility,” PC 
Magazine, October 5, 2009. 


飞 马 体育 国际 公司 * 


飞 马 体育 国际 公司 (Pegasus Sports International) 是 一 家 新 开办 的 溜冰 器 具 配 件 制 


造 商 。 除 了 配件 产品 ， 该 公司 还 开发 了 一 项 溜冰 旅游 项 目 ， 即 与 当地 的 汶 冰 器 具 商 店 合 
作 ， 向 顾客 提供 汶 冰 器 具 〈 其 中 包括 飞 马 体育 国际 公司 生产 的 某 些 配 件 ， 如 SkateSails 
滑板 )， 并 把 顾客 带 出 去 进行 一 个 下 午 的 溜冰 体验 。 当 时 ， 汶 冰 器 具 配 件 市 场 在 很 大 程 
度 上 受到 了 忽视 。 虽 然 有 几 家 大 型 溜冰 器 具 制 造 商 ， 但 它们 并 未 注意 到 溜冰 器 具 配 件 市 
场 。 这 给 飞 马 体育 国际 公司 提供 了 一 个 难得 的 成 长 机 遇 。 渔 冰 是 一 项 越 来 越 受 欢迎 的 运 
动 。 虽 然 大 部 分 溜冰 运动 项 目 目前 还 只 是 休闲 运动 ， 但 竞赛 项 目 也 越 来 越 多 ， 既 有 如 冰球 
这 样 的 团体 项 目 ， 也 有 如 速 滑 这 样 的 个 人 项 目 。 飞 马 体育 国际 公司 计划 推动 这 些 市 场 的 发 
展 并 开发 溜冰 运输 器 械 市 场 。 由 飞 马 体育 国际 公司 研发 的 一 些 产品 已 经 申请 了 专利 ， 而 且 
本 地 市 场 调研 结果 显示 ， 市 场 对 这 些 产品 有 庞大 的 需求 。 飞 马 体 育 国际 公司 打算 凭借 稳定 
的 商业 模式 、 长 远 的 计划 和 能 够 充分 利用 这 一 良机 的 管理 团队 实现 快速 的 市 场 渗 透 ， 并 在 
短期 内 取得 重大 进展 。 团 队 的 三 个 主要 管理 人 员 都 有 着 30 多 年 的 行业 经 验 一 一 这 为 该 公 
司 提供 了 大 量 的 信息 并 使 团队 成 员 对 这 一 市 场 的 前 景 充满 了 信心 。 飞 马 体 育 国 际 公司 最 初 
计划 在 网 络 上 销售 自己 的 产品 ， 这 种 “戴尔 直销 ”模式 可 以 使 飞 马 体育 国际 公司 获得 更 多 





+ Adapted from a sample plan provided by and copyrighted by Palo Alto Software, Inc. Find more complete sample mar- 
keting plans at www. mplans. com. Reprinted by permission of Palo Alto Software. 
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的 毛利 并 与 顾客 保持 密切 的 关系 ， 这 对 于 生产 市 场 真 正 需要 的 产品 的 企业 而 言 是 至 关 重 要 
的 。 到 年 底 之 前 ， 飞 马 体育 国际 公司 还 会 与 不 同 的 零售 商店 建立 起 合作 关系 ， 通 过 它们 来 
销售 公司 的 产品 。 目 标 市 场 预测 如 表 1 所 示 。 


表 1 目标 市 场 预测 单位 ， 人 


2011 年 2012 年 2013 年 2014 年 


42 500 21 056 750 231 
20 0 Heese on 9 019 451 





© 情境 分 析 


飞 马 体育 国际 公司 开始 了 第 一 年 的 经 营 活动 ， 它 的 产品 很 快 得 到 了 市 场 的 认可 ， 
市 场 营 销 将 成 为 品牌 塑造 、 提 高 产品 知名 度 和 扩大 顾客 基础 的 关键 因素 。 飞 马 体育 
国际 公司 可 以 提供 多 种 溜冰 器 具 的 配件 ， 可 以 为 不 断 成 长 的 市 场 提供 更 好 的 服务 。 


> 市 场 小 结 


飞 马 体育 国际 公司 掌握 了 大 量 的 市 场 信息 ， 并 了 解 大 多 数 优质 顾客 的 共同 特征 。 
这 些 信息 有 助 于 确定 最 终 为 谁 提供 服务 〈 确 定 服务 对 象 )， 他 们 的 具体 需要 是 什么 ， 
以 及 公司 应 该 如 何 与 他 们 进行 沟通 。 
目标 市 场 
9 休闲 
9 健身 
9 速 滑 
9 冰球 
© 极限 运动 
市 场 的 人 口 统 计 特 点 
对 于 飞 马 体育 国际 公司 而 言 ， 其 主要 顾客 可 以 通过 地 理 、 人 口 统计 和 行为 方面 
的 特征 来 加 以 描述 。 
地 理 特 征 
© 飞 马 体育 国际 公司 没有 运用 地 理 变量 来 进行 市 场 细 分 。 由 于 通过 互联 网 和 多 
式 联运 服务 ， 该 公司 可 以 同时 为 国内 顾客 和 国际 顾客 提供 产品 和 服务 。 
目标 顾客 的 总 数 为 3 100 万 人 。 
人 口 统计 特征 
© 男女 顾客 的 比例 几乎 是 相等 的 。 
© 年 龄 主要 集中 在 13 一 46 岁 。 其 中 ，48% 是 23 一 34 岁 的 用 户 。 而 且 ， 休 闲 类 顾 
SNR REE MRI, RAMA MEM BE 20 一 40 岁 ， 速 滑 类 顾客 多 在 
30 岁 上 下 ， 冰 球 类 用 户 在 20 岁 左右 ， 极 限 运动 的 玩家 年 龄 类 似 于 冰球 类 
用 户 。 
© 在 20 岁 以 上 的 顾客 中 ，65%% 是 大 学 毕业 或 同等 学 力 。 
9 成 人 使 用 者 收入 《个 人 收入 ) 的 中 位 数 是 47 000 美元 。 
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行为 特征 
© 顾客 喜欢 健身 运动 并 不 只 是 为 了 健身 ， 还 是 为 了 享受 该 项 运动 本 身 带 来 的 快感 。 
© 顾客 愿意 在 体育 器 械 上 花 钱 。 
o 对 于 具有 积极 生活 方式 的 顾客 而 言 ， 每 周一 般 会 进行 2 一 3 次 休闲 活动 。 
市 场 需求 
飞 马 体育 国际 公司 可 以 为 溜冰 爱好 者 〈 演 冰 社区 ) 提供 各 式 各 样 的 溜冰 器 具 配 
件 产品 ， 公 司 努力 提供 以 下 这 些 对 顾客 有 重要 价值 的 利益 : 
o 精湛 的 手艺 和 质量 。 顾 客 并 不 想 把 一 两 年 辛苦 工作 挣 来 的 钱 花 费 在 购买 低劣 
的 产品 上 不 愿意 购买 只 能 用 一 两 年 的 产品 ) 。 
o 精细 的 设计 。 溜 冰 市 场 消费 者 的 需求 并 没有 得 到 很 好 的 满足 ， 市 场 上 还 缺少 
精细 设计 的 产品 。 飞 马 体 育 国际 公司 拥有 的 行业 经 验 及 其 员工 的 投入 度 ， 使 
其 能 够 设计 出 真正 满足 需求 的 产品 。 
© 顾客 服务 。 规范 的 服务 对 于 建立 由 忠诚 的 顾客 基础 所 支撑 的 可 持续 业务 ， 是 
至 关 重 要 的 。 
市 场 趋势 
飞 马 体育 国际 公司 所 提供 的 产品 是 独一无二 的 ， 它 所 提供 的 产品 是 以 前 市 场 上 
不 曾 提供 的 产品 。 以 前 ,企业 强 调 的 是 销售 冰鞋 和 很 少 的 配件 。 溜冰 的 人 不 受 国 家 
或 年 龄 的 限制 ， 这 是 一 个 世界 性 的 市 场 。 现 在 ， 飞 马 体育 国际 公司 可 以 为 每 个 目标 
顾客 群体 提供 产品 。 在 所 有 的 市 场 上 ， 以 健身 为 目标 的 这 部 分 市 场 成 长 最 快 。 因 此 
营销 计划 也 主要 是 针对 这 部 分 顾客 。 可 以 暗藏 刀锋 的 BladeBoots 冰鞋 是 一 种 使 用 者 不 需 
要 脱 掉 汶 冰 鞋 就 可 以 进入 其 他 场所 休息 的 鞋 。 该 产品 目标 市 场 是 休闲 类 溜冰 者 ， 这 也 是 
最 大 的 一 部 分 顾客 群体 。 公 司 的 另外 一 种 产品 SkateAids 则 适合 每 一 个 人 。 
滑板 运动 也 促进 了 汶 冰 运动 的 发 展 ， 这 项 运动 始 于 中 高 级 溜冰 爱好 者 ， 该 项 运 
动 发 展 潜力 巨大 。 飞 马 体育 国际 公司 制造 的 滑行 器 械 远 销 欧 洲 ， 这 项 运动 在 欧洲 的 
受 欢迎 程度 仅 次 于 帆 板 运动 。 
另外 一 种 趋势 是 团体 泣 冰 。 在 世界 各 地 ， 越 来 越 多 的 群体 集合 起 来 在 城市 里 溜 
冰 。 例 如 ， 旧 金山 有 一 个 夜间 溜冰 团体 ， 该 团体 已 经 有 上 百人 。 诸 如 此 类 的 市 场 趋 
HER: 溜冰 运动 依然 在 全 方位 发 展 。 
市 场 增长 
由 于 越 来 越 多 的 公司 进入 溜冰 市 场 ， 价 格 开始 下 降 ， 世 界 各 地 的 汶 冰 市 场 都 在 稳 
定 增长 。 据 统计 ，2007 年 的 增长 数量 会 超过 3 500 万 人 。 越 来 越 多 的 人 发 现 一 一 在 许多 
情况 下 是 重新 发 现 一 一 溜冰 不 仅 对 健康 有 利 ， 还 可 以 带 来 许多 乐趣 。 


仿 SWOT 分 析 


下 面 的 SWOT 分 析 列 出 了 飞 马 体育 国际 公司 的 主要 优势 和 劣势 以 及 机 会 和 威胁 。 
优势 

© 丰富 的 行业 经 验 和 卓越 的 洞察 力 。 

© 富有 创新 和 实践 精神 的 设计 师 。 

© 高 效 、 灵 活 的 商业 模式 直接 进行 顾客 销售 与 分 销 )。 

BY 

© 公司 的 成 长 依赖 于 外 部 投资 。 

© 缺少 和 顾客 面对面 的 零售 商 〈 不 能 借助 零售 商 来 提高 产品 和 品牌 的 知名 度 ) 。 
© 由 于 公司 刚刚 起 步 ， 因 此 开发 品牌 知名 度 比较 困难 。 


. 72. 


营销 管理 (第 14 版 全球 版 ) 


机 会 

9 涉足 了 一 个 成 长 中 的 市 场 。 

规模 经 济 可 以 降低 成 本 。 

利用 其 他 行业 参与 者 的 营销 努力 来 促进 市 场 的 发 展 。 

威胁 

© 来 自 本 行业 一 些 大 公司 /或 成 熟 企业 的 潜在 竞争 。 

9 经 济 衰退 可 能 会 使 人 们 花费 在 休闲 和 健身 方面 的 可 支配 收入 减少 。 

有 研究 对 溜冰 的 安全 性 提出 了 质疑 ， 或 是 无 法 防止 溜冰 可 能 导致 的 各 种 危险 
的 发 生 。 


oR 争 
飞 马 体育 国际 公司 正在 开拓 自己 的 市 场 。 虽 然 也 有 其 他 公司 参与 竞争 ， 但 飞 马 


体育 国际 公司 是 真正 从 溜冰 者 的 角度 为 溜冰 者 设计 产品 的 唯一 品牌 。 市 场 上 少数 
竞争 对 手 的 产品 并 不 适用 于 溜冰 项 目 ， 多 是 针对 帆 板 运动 和 滑板 运动 的 产品 ， 而 
且 保 管 和 携带 起 来 也 不 方便 。 此 外 ， 在 市 场 上 也 有 一 些 间 接 的 竞争 对 手 在 生产 真 
冰鞋 。 多 年 以 后 ， 这 些 公司 将 成 为 溜冰 器 具 配 件 市 场 的 直接 竞争 者 。 


> 产品 提供 


现在 ， 飞 马 体育 国际 公司 提供 以 下 几 类 产品 ; 

© 已 开发 成 功 的 第 一 类 产品 就 是 暗藏 刀锋 的 BladeBoots 冰鞋 。 这 种 冰鞋 有 专门 
隐藏 滑轮 和 刀锋 的 “ 构 ”。 在 不 汶 冰 时 ， 使 用 者 可 以 把 轮子 收 进 鞋 内 的 档 
里 ， 然 后 穿着 鞋 到 公共 场合 。 该 鞋 还 配 一 个 小 绕 子 和 绳子 ， 便 于 携带 ， 是 十 
分 体贴 的 设计 。 

9 第 二 类 产品 是 SkateSails 滑板 ， 这 种 板 是 专 为 滑板 运动 设计 的 。 从 公司 收 到 的 
反馈 来 看 ， 滑 板 运动 将 成 为 一 种 十 分 流行 的 运动 。 为 该 种 产品 注册 商标 的 计 
划 已 在 实施 当中 。 

© 第 三 类 产品 是 渔 冰 辅助 器 SkateAids， 将 于 年 底 投产 。 其 他 产品 创意 也 在 开发 
当中 ， 但 在 公司 为 它们 申请 专利 保护 之 前 是 不 对 外 发 布 的 。 


> 成 功 的 关键 
成 功 的 关键 因素 是 设计 和 生产 能 够 满足 市 场 需求 的 产品 。 另 外 ， 飞 马 体育 国际 公 


司 要 保证 全 面 的 顾客 满意 。 如 果 这 些 因素 都 十 分 理想 ， 该 公司 的 利润 将 稳步 上 升 。 


> 关键 问题 
作为 一 家 刚刚 起 步 的 公司 ， 飞 马 体育 国际 公司 依然 处 于 早期 阶段 ， 该 公司 面临 


的 关键 问题 有 : 


o 把 自身 塑造 成 溜冰 器 具 配 件 行业 的 领先 者 。 

© 努力 保持 合理 的 增长 ， 确 保 收 入 超出 费用 支出 ， 这 有 利于 防止 公司 走向 衰退 。 

9 持续 关注 顾客 的 满意 度 ， 确 保 成 长 战略 不 会 对 服务 和 产品 的 满意 度 产生 不 利 
影响 。 


争 营销 战略 


对 于 飞 马 体育 国际 公司 来 说 ， 其 营销 战略 的 关键 是 关注 速度 、 健 康 和 休闲 的 汶 
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冰 爱 好 者 。 由 于 该 公司 有 针对 不 同 细 分 市 场 的 产品 ， 因 此 可 以 覆盖 80% 的 溜冰 市 
场 。 虽 然 不 同 的 细 分 市 场 在 用 户 和 浪 冰 器 具 方面 都 存在 差异 ， 但 飞 马 体育 国际 公 
司 的 产品 却 适用 所 有 的 不 同 细 分 市 场 ， 所 以 飞 马 体育 国际 公司 可 以 满足 不 同 顾客 
的 需求 。 


今 使 命 


飞 马 体育 国际 公司 的 使 命 是 为 顾客 提供 最 好 的 溜冰 器 具 。 “我们 努力 吸引 并 挽留 
顾客 。 只 要 坚持 这 一 格言 ， 公 司 将 会 获得 成 功 ， 我 们 的 产品 和 服务 将 会 超越 顾客 的 
ma.” 


> 营销 目标 


© 保持 积极 、 强 劲 的 增长 〈 每 个 季度 ) 〈 尽 管 销售 可 能 存在 季节 性 波动 ) 。 
9 在 市 场 渗透 方面 ， 保 持 稳定 的 增长 。 
© 力争 使 顾客 获取 成 本 以 每 季度 1. 5% 的 速度 下 降 。 


> 财务 目标 


© 通过 提高 效率 和 利用 规模 经 济 效应 ， 使 毛利 水 平 以 每 季度 1% 的 速度 增长 。 

© 保持 较 充 足 的 研究 与 开发 预算 〈 使 用 销售 百分比 法 )， 以 便 推 动 未 来 的 产品 
开发 。 

@ 在 头 三 年 里 ， 保 持 2 一 3 倍 的 增长 率 。 


> 目标 市 场 


全 球 溜冰 市 场 已 经 超过 了 3 100 万 人 体育 用 品 制造 商 协会 (Sporting Goods 
Manufacturers Association) 发 布 的 数据 )， 并 且 在 稳定 增长 ， 该 公司 已 经 确切 地 识 
别 出 自 己 的 利 基 市 场 。 飞 马 体育 国际 公司 的 目标 ， 是 通过 推动 溜冰 运动 来 开拓 滑 
冰 板 市 场 ， 这 项 新 运动 现在 风 廉 加 利 福 尼 亚 州 的 圣 英 尼 卡 和 威尼斯 海滩 。 体育 用 
品 制造 商 协会 所 进行 的 调研 的 结果 表明 : 溜冰 运动 的 参与 者 远 多 于 足球 、 侍 球 和 
滑雪 板 等 运动 “之 和 ”。 在 溜冰 的 参与 者 中 ， 有 1% 以 上 是 速 滑 ( 在 增加 )，8% 是 
冰球 〔 在 下 降 )，7% 是 极限 运动 《在 下 降 )，22% 是 健身 ( 近 700 万 人 ， 增 长 速度 
最 快 )，61% 是 休闲 。 飞 马 体育 国际 公司 的 目标 群体 是 健身 和 休闲 群体 ， 因 为 这 两 
部 分 人 正在 迅速 增长 。 他 们 为 了 健康 或 健身 目的 ， 或 兼 而 有 之 ， 在 未 来 5 年 里 ， 这 
部 分 人 将 占 汶 冰 总 人 数 的 85% 左 右 。 


今 定 位 

飞 马 体育 国际 公司 将 自己 定位 在 市 场 领先 者 的 位 置 。 这 一 目标 的 实现 ， 靠 的 是 
飞 马 体育 国际 公司 的 核心 竞争 力 一 一 丰富 的 行业 经 验 和 激情 。 该 公司 由 一 群 沈冰 爱 
好 者 创立 ， 旨 在 服务 广大 的 溜冰 爱好 者 。 飞 马 体育 国际 公司 凭借 自己 丰富 的 行业 经 
验 和 员工 激情 来 开发 创新 性 的 、 实 用 的 各 种 溜冰 器 材 。 

> ih 略 


唯一 的 目标 就 是 把 公司 定位 在 溜冰 配件 市 场 的 龙头 制造 商 地 位 ， 服 务 于 国内 外 
市 场 。 营 销 战略 首先 是 提高 顾客 对 所 提供 产品 与 服务 的 知晓 度 ， 进 而 构建 顾客 基础 。 
飞 马 体 育 国 际 公司 传播 的 主要 信息 是 ， 该 公司 向 顾客 提供 最 好 、 最 实用 的 溜冰 产品 
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配件 。 在 执行 中 ， 可 以 通过 各 种 方法 来 传播 这 一 信息 。 

首先 ， 通 过 公司 网 络 提供 丰富 的 产品 信息 ， 并 给 顾客 提供 网 络 交易 的 机 会 。 该 
公司 将 花费 大 量 的 时 间 和 精力 来 建设 公司 网 站 ， 以 使 顾客 感受 到 公司 产品 与 服务 的 
专业 度 和 实用 性 。 

其 次 ,在 大 量 行业 杂志 上 做 广告 。 在 溜冰 产业 中 ， 存 在 许多 不 同 风格 的 杂志 
《共同 促进 该 产业 的 发 展 )。 此 外 ， 也 有 许多 规模 较 小 的 期 刊 是 专门 针对 行业 中 的 不 
同 细 分 市 场 的 。 

最 后 ， 通 过 印发 销售 宣传 手册 。 前 面 提 到 的 两 种 营销 方法 可 以 创造 顾客 对 销售 
宣传 手册 的 需求 ， 然 后 把 销售 宜 传 手册 发 放 给 感 兴趣 的 顾客 。 这 样 ， 印 发 销售 宣 
传 手册 的 成 本 会 保持 在 “最 低 ” 的 水 平 ， 因 为 顾客 可 能 已 经 浏览 过 网 站 上 所 发 布 
的 信息 了 。 

> 市 场 营销 组 合 

飞 马 体育 国际 公司 的 市 场 营 销 组 合 主要 包括 以 下 几 个 方面 : 定价 、 分 销 、 广 告 
和 促销 以 及 顾客 服务 。 

@ 定价 。 建 立 在 单位 产品 零售 价 的 基础 上 。 

9 分 销 。 最 初 ， 公 司 采 用 直销 模式 ， 随 着 时 间 的 推移 ， 将 增加 零售 商 模式 。 

o 广告 和 促销 。 将 采用 多 种 方式 进行 广告 宣传 和 促销 。 

© 顾客 服务 。 努 力 达到 标杆 企业 的 顾客 服务 水 平 。 


> 营销 调研 
飞 马 体育 国际 公司 十 分 幸运 地 坐落 在 溜冰 世界 的 中 心 -一 -加利福尼亚 州 的 威 尼 
斯 海滩 。 公 司 能 够 充分 利用 这 个 地 理 优势 ， 与 当地 不 同 层次 的 溜冰 爱好 者 合作 。 


公司 可 以 利用 威尼斯 海滩 当地 不 同 层次 的 溜冰 爱好 者 来 测试 公司 的 各 种 产品 。 显 
然 ， 这 些 来 自 消费 者 的 反馈 信息 ， 将 有 助 于 公司 对 产品 的 改进 。 


e 财务 方面 


本 部 分 将 回顾 飞 马 体育 国际 公司 与 营销 活动 有 关 的 财务 问题 ， 进 行 盈 亏 平 衡 分 
析 、 销 售 预测 、 费 用 预测 并 描述 这 些 活动 与 营销 战略 的 联系 。 


> 盈亏 平衡 分 析 


弄 亏 平衡 分 析 结 果 表 明 ， 只 有 销售 额 每 个 月 达到 7 760 美元 时 ， 才 能 收 支 平衡 ， 如 

表 2 所 示 。 

表 2 盈亏 平衡 分 析 单位 : 美元 
项 志平 稀 分析 
稚气 平衡 时 的 月 销售 量 〈 单 位 ) 62 
至 亏 平衡 时 的 月 销售 须 7 760 
假设 : 
平均 每 单位 产品 的 销售 收入 
玉 均 每 单位 产品 的 变动 成 本 
每 月 固定 成 本 的 估计 值 
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> 销售 预测 


飞 马 体育 国际 公司 认为 ， 销 售 预测 数字 相对 保守 。 只 要 广告 预算 允许 ， 公 司 将 
会 保持 销售 额 的 稳定 增长 。 虽 然 目标 市 场 预测 表 〈 见 表 3) 列 出 了 所 有 顾客 群体 中 的 
潜在 顾客 ， 但 本 部 分 的 销售 预测 把 顾客 划分 为 两 大 类 : 休闲 类 和 竞技 类 。 通 过 减少 
顾客 的 分 类 可 以 使 读者 对 相关 信息 更 加 一 目 了 然 ， 使 图 表 更 加 简洁 明了 。 

月 销售 额 预 测 








月 销售 额 预 测 见 表 3。 
表 3 销售 额 预测 单位 :美元 
销售 额 预测 
休闲 类 455 740 598 877 687 765 
竞技 类 72 918 95 820 110 042 
销售 额 总 计 528 658 694 697 797 807 
直接 销售 成 本 2011 年 2012 & 2013 年 
休闲 类 82 033 107 798 123 798 
竞技 类 13 125 17 248 19 808 
销售 成 本 总 计 95 158 125 046 143 606 
> 费用 预测 


费用 预测 的 目的 ， 是 为 了 确保 都 能 够 按照 既定 的 目标 行事 。 在 营销 计划 的 实施 
过 程 中 ， 可 以 综合 目标 和 费用 预测 等 方面 的 信息 ， 在 需要 采取 矫正 措施 的 时 候 及 时 
予以 修正 。 








里 程 碑 

各 里 程 碑 事 件 的 计划 如 表 4 所 示 。 
R4 里 程 碑 

计划 
截止 日 期 

制定 营销 计划 ”2011 年 1 月 1 日 2011 年 2 月 1 日 0 斯 坦 营销 
创建 网 站 2011 年 1 月 1 日 2011 年 3 月 15 日 20400 “企业 外 部 营销 
广告 活动 #L ”2011 年 1 月 1 日 2011 年 6 月 30 日 3500 斯 坦 营销 
广告 活动 #2 2011 年 3 月 1 日 2011 年 12 月 30 日 4550 斯 坦 营销 
零售 渠道 的 开发 “2011 年 1 月 1 日 20114 11H 30H 0 斯 坦 营销 
合计 28 450 

月 度 费 用 预算 


月 度 费 用 预算 见 表 5。 
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表 5 营销 费用 预算 单位 : 美元 
营销 费用 预算 2011 年 2012 年 1 2013 E 
网 站 25 000 8 000 10 000 
广告 8 050 15 000 20 000 
印刷 材料 1725 2 000 3 000 
销售 与 营销 总 费用 34 775 25 000 33 000 
占 销售 额 比例 6.58% 3.60% 414% 
毛利 398 725 544 652 621 202 
边际 收益 率 15.42% 18.40% 17.86% 
o# 制 
飞 马 体育 国际 公司 的 营销 计划 可 以 为 公司 提供 指导 。 为 了 评估 绩效 水 平 ， 下 列 
领域 是 需要 重点 关注 的 : 


@ KA: 月 收入 和 年 收入 。 
oR: 月 费用 和 年 费用 。 
© 顾客 满意 度 。 
@ 新 产品 开发 。 


今 实施 

如 表 4 所 示 的 里 程 碑 概括 出 了 主要 的 营销 计划 。 在 规定 的 时 间 和 预算 之 内 完成 每 
一 项 计划 ， 是 非常 重要 的 。 

> 营销 组 织 

具体 由 斯 坦 . WEM (Stan Blade) 负责 所 有 营销 活动 。 


> 权 变 计划 


困难 和 风险 

© 问题 很 明显 ， 飞 马 体育 国际 公司 是 一 家 刚刚 起 步 且 以 互联 网 为 基础 的 组 织 。 
进入 一 个 充满 挑战 性 (已 有 些 成 熟 的 竞争 对 手 ) 的 行业 。 

最 坏 的 风险 

9 无 法 维持 基本 的 公司 经 营 。 

© 不 得 不 变现 设备 或 智力 资本 ， 以 偿还 债务 。 


Be 
获取 营销 洞察 
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Ze 
收集 信息 和 预测 需求 


sha 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 : 
1. 现代 营销 信息 系统 由 哪些 部 分 构成 ? 
. 对 营销 信息 系统 有 用 的 内 部 记录 是 什么 ? 
.营销 情报 系统 由 什么 构成 ? 
. 影响 宏观 经 济 发 展 的 因素 是 什么 ? 
.公司 如 何 能 准确 地 测量 和 预测 市 场 需 求 ? 


EE 


在 快速 多 变 的 当今 世界 ， 营 销 决策 制定 既是 一 门 艺 术 ， 也 是 一 门 科 学 。 为 了 给 
营销 决策 提供 背景 信息 、 洞 察 力 与 灵感 ， 公 司 必 须 对 影响 宏观 趋势 和 企业 经 营 绩效 
的 各 种 因素 拥有 全 面 和 及 时 的 信息 。 全 方位 营销 者 意识 到 了 不 断 变化 的 营销 环境 会 
持续 地 展现 新 的 机 过 和 | 威胁， 而且 他 们 也 理解 持续 地 监控 和 预测 环境 变化 对 企业 适 
应 环境 是 非常 重要 的 。 


2008—2009 年 ， 美 国 的 信贷 紧缩 与 经 济 发 展 放 缓 促使 消费 者 削减 购物 花费 
和 重新 分 配 各 项 支出 ， 从 而 导致 消费 者 行为 发 生 了 深刻 变化 。 玩 具 、 服 装 、 珠 
宝 和 家 居 用 品 销售 汝 有 下 降 。 曾 由 挥 金 如 土 的 “要 儿 潮 ”一 代 主 它 的 者 侈 品牌 
《如 梅 赛 德 斯 )》 的 销售 额 ， 也 惊人 地 下 降 了 1/3。 与 此 同时 ,简单 实 惠 的 品牌 得 
SIS. 2 BY =] (General Mills) 来 自 Cheerios % Hi, Wheaties 麦片 、 
Progresso 汤 和 汉堡 好 帮手 (Hamburger Helper) 等 产品 的 收入 增加 了 了。 消费 者 
的 购物 方式 和 地 点 也 发 生 了 改变 ， 低 价 自 有 品牌 的 销量 高 速 增长 。 开平 所 有 和 营 
销 者 都 在 自问 是 否 一 个 说 愤 和 节俭 的 新 时 代 已 经 到 来 。 如 果 已 经 到 来 ， 企 业 该 
如 何 应 对 。 
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公司 正在 调整 它们 的 经 营 模式 ， 这 不仅 是 出 于 经 济 原因 。 几 乎 每 个 行业 都 面 
临 着 来 自 科技 、 人 口 、 社 会 文化、 自然、 政治 -法 律 环境 的 急剧 变化 的 影响 。 本 
章 将 讨论 企业 如 何 识别 和 跟踪 重要 的 宏观 环境 趋势 ， 还 将 介绍 营销 者 怎样 制定 有 
效 的 销售 预测 。 第 4 章 我 们 将 介绍 如 何 针对 具体 的 营销 问题 实施 定制 化 的 营销 
调研 。 





识别 市 场 中 的 重大 变化 是 企业 营销 人 员 的 主要 职责 。 营 销 人 员 具 备 胜 任 此 项 工 
作 的 两 方面 优势 ， 一 是 收集 信息 的 专业 方法 ;二 是 用 于 与 顾客 进行 互动 ， 并 观察 竞 
争 对 手 和 其 他 外 部 群体 的 时 间 。 有 些 企业 已 经 开发 出 了 能 够 对 购买 者 欲望、 偏好 和 
行为 提供 详细 信息 的 营销 信息 系统 。 


Dacron Polyester 是 杜邦 公司 旗下 的 一 个 业务 单位 ， 它 为 枕 
头 制 造 商 提供 填充 物 ， 并 且 销 售 自 有 Comforel 品牌 的 枕头 。 杜邦 公司 外 包 了 营 
销 调研 以 擂 示 个 人 使 用 枕头 的 行为 。 调 研 结果 显示 ， 杜 邦 公司 明 到 的 一 个 挑战 是 
人 们 通常 不 愿 丢弃 旧 枕 头 。 在 一 个 样本 中 ， 有 37% 的 回答 者 把 他 们 与 枕头 的 关 
系 描述 成 “一 对 老夫 妻 ”"，13% 的 人 认为 枕头 像 “ 童 年 的 伙伴 ”。 依 据 使 用 枕头 的 
行为 ， 受 访 者 可 分 为 如 下 不 同 群体 ， 即 多 个 视 头 登 放 使 用 组 〔23%)， 杭 头 拍 松 
软 使 用 组 (20%)， 枕头 折 司 使 用 组 16%)， 接 抱枕 头 组 《16%)， 把 枕头 压 成 
一 个 能 够 舒服 枕 靠 形状 组 〈109%6)。 女 人 更 喜欢 把 枕头 拍 松 软 ， 男 人 则 偏好 把 枕 
头 登 放 。 普 遍 将 桃 头 登 放 使 用 的 发 现 使 杜邦 公司 销售 了 很 多 成 对 包装 出 售 的 杭 
头 ， 同 时 杜邦 公司 也 推出 了 软 硬 程度 不 同 的 枕头 。1 


营销 人 员 还 必须 对 消费 模式 在 国内 和 国家 之 间 的 差异 收集 广泛 的 信息 。 例 如 ， 
按 人 均 计 算 ， 瑞 士 人 吃 巧克力 最 多 ， 捷 克 人 喝 啤 酒 最 多 ， 葡 萄 牙 人 喝 红酒 最 多 ， 希 
腊 人 吸烟 最 多 。 表 3 一 1 概括 了 一 些 行为 的 跨国 比较 。 美 国 国内 不 同 区 域 的 消费 模 
式 也 存在 差别 ， 如 西雅图 居民 人 均 购 买 牙 刷 较 多 ， 盐 湖 城 的 居民 人 均 消 费 的 糖果 较 
多 ， 新 奥尔良 的 居民 人 均 消 费 番 茄 效 较 多 ， 而 迈阿密 的 居民 则 人 均 喝 西 梅 汁 较 多 。… 





Rau 世界 各 国之 最 
指标 国家 
生育 率 最 高 尼日尔 
SAE GDP 比重 最 大 基里巴斯 
手机 用 户 总 量 最 大 中 国 
机 场 数 最 多 美国 
军费 支出 占 GDP 比重 最 高 GEJ 
难民 人 数 最 多 巴基斯坦 
每 二 人 离婚 率 最 高 mee 
每 百 户 拥有 电视 机 最 多 阿拉 信 联 合 首长 国 。 “39:7 台 / 百 户 
人 人 均 手 机 拥有 量 最 多 立陶宛 138.1 部 /百人 
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续 前 表 

指标 国家 具体 表现 
电影 院 上 座 率 最 高 印度 1473 400 000 人 次 
人 均 啤 酒 饮用 量 最 多 捷克 共和 国 81.9 升 /人 
人 均 红酒 饮用 量 最 多 葡萄 牙 33.1 升 /人 
人 均 吸烟 量 最 大 希腊 8.2 支 /人 "天 
人 均 GDP 最 高 卢森堡 87 490 美元 
捐助 占 GDP 比重 最 大 瑞典 1.03% 
GDP 对 农业 依赖 度 最 大 利比亚 66% 
就 业 人 口 比例 最 高 开 曼 群岛 69. 20% 
妇女 就 业 比重 最 高 白俄罗斯 53. 30% 
道路 拥堵 度 最 严重 卡塔尔 283, 6 辆 /公里 
交通 事故 死亡 人 数 最 多 南非 31 人 /10 万 人 
游客 数量 最 多 法 国 79 083 000 人 次 
平均 寿命 最 长 安道 尔 83.5 岁 
糖尿 病 患 病 率 最 高 阿拉 伯 联 合 疯长 国 20~79 岁 人 口中 19.5% 





资料 来 源 ，CIA World Fact Book, hups: //www. ca. gov/library/publications/the-world-factbook/geos/ xx. 
tmi, accessed July 24, 2009; The Economist's Pocket World in Figures, 2009 edition, www. economist. com. 


拥有 丰富 信息 的 公司 能 够 更 准确 地 选择 市 场 ， 开 发 更 优质 的 产品 ， 出 色 地 实施 营 


销 计 划 。 密 歌 根 州 经 济 发 展 公司 《MEDC) 研究 了 访问 密 软 根 州 的 旅游 者 和 访问 与 其 
竞争 的 其 他 中 西部 城市 的 旅游 者 的 人 口 统计 资料 ， 提 出 一 个 新 的 营销 主张 和 旅游 方 
案 。 这 些 信息 在 2004—2008 年 间 帮 助 MEDC 为 密 软 根 州 吸引 到 380 万 次 新 的 旅行 
新 增 旅游 者 的 购物 支出 达 8. 05 亿美 元 ， 为 密歇根 州 新 增 5 600 万 美元 的 税收 .3 

每 个 企业 都 应 当 构建 连续 的 信息 流 ， 并 将 信息 分 发 给 营销 经 理 。 营 销 信息 系统 
(marketing information system, MIS) 由 收集 、 分 类 、 分 析 、 评 估 和 向 决策 者 分 发 
及 时 精确 的 所 需 信息 的 人 员 、 设 备 和 程序 构成 。 营 销 信息 系统 依靠 企业 的 内 部 报 
告 、 营 销 情报 活动 和 营销 调研 来 运行 。 这 里 先 讨论 内 部 报告 和 营销 情报 活动 ， 营 销 
调研 将 在 下 一 章 中 介绍 。 

企业 的 营销 信息 系统 应 该 由 管理 人 员 认为 需要 的 信息 、 他 们 真正 需要 的 信息 以 
及 符合 经 济 效益 的 信息 混合 构成 。 内 部 营销 信息 系统 委员 会 访问 不 同 部 门 的 营销 经 
理 ， 以 发 现 他 们 的 信息 需求 。 表 3 一 2 中 的 一 些 问题 可 以 用 来 作为 访问 营销 经 理 的 
提纲 。 
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1. 你 定期 做 哪些 决策 ? 

. 做 这 些 决策 时 需要 何 种 信息 ? 

.你 定期 收 到 何 种 信息 ? 

. 哪些 类 型 的 专项 研究 是 你 定期 需要 的 ? 

-哪些 信息 是 你 想得到 但 还 未 得 到 的 ? 

.你 每 天 /每 周 /每 月 /每 年 需要 得 到 什么 信息 ? 

+ 你 想 定期 看 到 哪些 线 上 或 线 下 的 通讯 、 简 报 、 博 客 、 报 道 或 杂志 ? 
8. 你 想 持续 了 解 哪些 主题 的 信息 ? 

9. 你 想得到 哪些 数据 分 析 和 数据 报告 的 程序 ? 

10. 对 于 有 目前 的 营销 信息 系统 ， 对 包 四 个 方面 做 出 改进 最 有 帮助 ? 


信息 需求 调查 
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E 内 部 报告 





营销 经 理 通 过 有 关 订 单 、 销 售 、 价 格 、 成 本 、 库 存 水 平 、 应 收 账 款 、 应 付 账 款 
等 内 部 报告 来 获得 信息 ， 发 现 重要 的 市 场 机 会 ， 识 别 潜在 的 管理 问题 。 


O 订单 收 藉 竺 环 系统 


内 部 报告 系统 的 核心 是 订单 收 款 循环 系统 (order-to-payment cycle) 。 销 售 代 
表 、 经 销 商 和 顾客 将 订单 送 交 公司 。 然 后 销售 部 门 准备 发 货 单 ， 分 送 给 各 个 部 门 ， 
并 对 存货 不 足 的 产品 发 出 馈 货 请 求 ， 运 送 的 产品 会 生成 运送 单 和 账单 等 文件 ， 分 送 
到 各 部 门 。 顾 客 非常 青皮 那些 能 够 承诺 及 时 交 货 的 公司 ， 所 以 公司 需要 快速 准确 地 
完成 这 些 步骤 。 许 多 公司 使 用 互联 网 和 外 部 网 来 提高 订单 收 款 循 环 的 速度 、 精 确 性 
和 效率 。 
| 澳大利亚 Fossil 集团 设计 饰品 和 服装 并 在 全 球 销售 。 
Fossil 集团 的 客户 经 理 获得 批 重 订单 ， 但 却 缺 乏 最 新 的 定价 和 库存 信息 。 由 于 
畅销 商品 经 常 断 货 ， 这 为 零售 商 制造 了 麻烦 。Fossil 公司 提出 动态 销售 解决 方 
案 ， 将 当前 存货 数据 即时 提供 给 客户 经 理 ， 从 而 使 因 断 货 导致 销售 停 淆 的 情况 
| 





而 不 是 几 天 内 将 订货 送 达 。 


口 销售 信息 系统 


营销 经 理 需 要 对 当前 的 销售 状况 获得 及 时 和 准确 的 报告 。 沃 尔 玛 的 销售 数据 库 
和 库存 数据 库 中 有 每 天 、 每 家 店铺 、 每 位 顾客 的 每 件 商品 的 销售 信息 ， 并 每 小 时 更 
新 一 次 。 请 看 以 下 松下 电器 公司 (Panasonic) 的 例子 。 











[ 松下 电器 公司 制造 数码 相机 、 等 离子 电视 和 其 他 个 人 电 
于 产品 。 在 获知 企业 收入 目标 没有 达到 后 ， 公 司 决 定 采 用 一 种 由 供应 商 管理 库 
存 的 模式 。 库 存 分 配 按照 消耗 出 货 情况 进行 安排 ， 这 样 客户 可 以 买 到 产品 的 比 
PA 70% 上 升 到 95% 。 经 过 一 年 的 时 间 ， 松 下 渠道 中 的 产品 供 货 平均 周 数 从 
25 周 下 降 到 5 周 ， 等 离子 电视 的 销量 从 2 万 台 上 升 到 近 10 万 台 。 为 此 ,最早 
采用 供应 商 管理 库存 模式 的 零售 商 百思买 将 松下 电器 公司 的 “Go-To” 等 离子 
电视 品牌 从 三 级 供应 商 升 至 一 级 供应 商 。 | 





善于 利用 “cookies”( 信 息 记录 程序 ) 存储 个 人 浏览 记录 的 公司 是 目标 营销 的 
聪明 采用 者 。 许 多 消费 者 都 乐于 合作 。 一 项 近期 调查 显示 ，49%% 的 消费 者 认为 在 他 
们 使 用 互联 网 时 cookies 非常 重要 。 消 费 者 不 但 不 删除 cookies, iii H — E se % 
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cookies 还 希望 得 到 定制 化 的 营销 诉求 交易 。 

企业 必须 小 心 谨慎 地 闲 释 销售 数据 以 避免 得 出 错误 结论 。 迈 克 尔 * 戴尔 (Mi- 
chael Dell) 讲 过 这 样 的 例子 : “如 果 经 销 商 的 店 里 有 三 辆 黄色 野马 《Mustang) 汽 
车 ,但 顾客 想 要 的 是 一 辆 红色 的 汽车 。 销 售 人 员 可 能 精 于 推销 ， 将 黄色 野马 汽车 卖 
出 去 。 这 样 工厂 得 到 的 信号 是 顾客 喜欢 黄色 野马 汽车 ， 而 事实 并 非 如 此 。”% 


O 数据 库 、 数据 仓库 和 数据 挖掘 


公司 以 顾客 数据 库 、 产 品 数据 库 、 销 售 人 员 数 据 库 的 形式 来 组 织 公 司 信息 ， 然 
后 将 不 同 数据 库 的 信息 整合 起 来 。 例 如 ， 顾 客 数据 库 包 括 每 位 顾客 的 姓名 、 地 址 、 
过 去 的 交易 记录 ， 有 时 其 至 有 人 口 统计 信息 与 心理 行为 活动、 兴趣 和 观点 ) 信 
息 。 公司 并 不 向 数据 库 中 的 所 有 顾客 邮寄 新 商品 目录 单 进行 “地 毯 式 友 炸 ”， 而 是 
根据 顾客 最 近 购 买 的 产品 、 购 买 次 数 和 购买 金额 (RFM) 给 不 同 的 顾客 打分 ， 然 
后 将 商品 目录 邮寄 给 那些 得 分 最 高 的 顾客 。 这 种 数据 操作 除了 节省 邮寄 费用 ， 还 经 
常 能 获得 两 位 数 的 回复 率 。 

公司 使 它们 的 决策 制定 者 能 够 很 容易 地 获取 和 使 用 数据 。 分 析 人 员 能 够 “ 挖 
据 ” 数 据 ， 通 过 深层 了 解 被 忽略 的 顾客 群 、 最 新 顾客 趋势 和 其 他 有 用 信息 而 获取 新 
的 创意 。 管 理 人 员 能 够 把 顾客 信息 与 产品 和 销售 人 员 信 息 进行 交叉 分 析 ， 从 而 更 深 
刻 地 理解 顾客 。 富 国 银行 “Wells Fargo》 使 用 内 部 技术 ， 追 踪 和 分 析 1 000 万 个 终 
端 顾客 通过 自动 柜员 机 、 银 行 分 支 机构 和 网 络 进行 的 每 项 银行 交易 。 富 国 银行 将 交 
易 数 据 和 顾客 的 个 人 信息 相 结 合 ， 就 可 以 设计 出 与 顾客 生活 习惯 一 致 的 产品 。 结 果 
表明 ， 银 行业 中 平均 每 个 顾客 购买 2. 2 项 金融 产品 ， 而 富国 银行 的 顾客 则 平均 购买 
4 项 金融 产品 .百思买 公司 也 在 利用 这 些 丰 富 的 新 数据 库 。 








[ 百思买 公司 构建 了 一 个 存储 重 超 过 15 000GB 的 数据 库 ， 其 
中 记录 了 7 500 万 个 家 庭 7 年 的 数据 。 数 据 库 记录 了 顾客 与 公司 之 间 每 一 次 的 
互动 信息 ， 从 电话 呼叫 、 订 货 确认 到 送 货 、 现 金 返 还 ， 还 有 核对 地 址 ， 然 后 公 
司 利 用 复杂 的 算法 将 超过 3/4 的 顾客 ， 即 1 亿 名 顾客 进行 组 合 与 分 类 。 这 些 类 
aA “Phi” (Buzz), “X RARI” Jil, “RERS” (Barry) 和 
“居家 男人 ” (Ray)。 公 司 还 使 用 顾客 终身 价值 模型 来 测量 各 交易 的 获 利 水 平 
以 及 增加 或 降低 关系 价值 的 顾客 行为 因素 。 如 此 深入 地 了 解 顾客 使 百思买 能 够 
实施 精准 营销 和 激发 顾客 的 奖励 方案 ， 并 获得 积极 的 反应 率 。 | 








O 营销 情报 系统 





营销 情报 系统 (marketing intelligence system) 是 管理 者 使 用 的 一 整套 程序 和 
信息 来 源 ， 用 以 获得 有 关 营 销 环境 发 展 变化 的 日 常 信息 。 内 部 报告 系统 为 管理 人 员 
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提供 的 是 结果 数据 ， 而 营销 情报 系统 则 为 管理 人 员 提 供 实 时 数据 。 营 销 经 理 收集 营 
销 情 报 的 途径 多 种 多 样 。 例 如 ， 他 们 阅读 图 书 、 报 刊 和 行业 出 版 物 ; 与 顾客 、 供 应 
商 、 分 销 商 交谈 ， 监 测 网 络 上 的 社交 媒体 ; 或 与 其 他 公司 经 理会 谈 。 
互联 网 出 现 以 前 ， 营 销 人 员 有 时 得 亲临 现场 了 解 竞争 对 手 情况 。 从 事 石油 和 天 
然 气 行业 的 企业 家 T + (AE + EW CT. Boone Pickens) 曾 有 如 此 经 历 。 在 讲述 
他 是 如 何 了 解 对 手 钻井 活动 时 ， 他 回忆 道 : “我 们 派 人 在 距离 对 手 钻井 平台 半 英 里 
的 地 方 用 野外 望远镜 观察 。” 对 手 不 商 兴 却 没有 办 法 。 我 们 派 去 蹲点 的 人 统计 他 们 
看 到 的 接头 和 钻 杆 的 数量 ， 每 个 钻 杆 接头 有 30 英尺 长 ， 把 所 有 接头 数 加 起 来 ， 就 
能 推算 出 他 们 钻 的 油井 有 多 深 。 皮 肯 斯 知道 井 越 深 ， 对 手 将 石油 或 天 然 气 输送 到 地 
面 的 成 本 就 越 高 ， 这 一 信息 很 快 帮助 他 实现 了 竞争 优势 .* 
营销 情报 的 收集 必须 合法 且 符 合 道德 。2006 年 ， 私 人 情报 公司 Diligence 采用 
非法 渗透 手段 为 一 家 俄罗斯 企业 集团 获取 一 家 位 于 百 莫大 的 投资 公司 的 审计 数据 ， 
并 为 此 支付 毕马威 会 计 师 事务 所 KPMG) 的 审计 员 170 万 美元 。Diligence 的 创 
始 人 伪装 成 英国 情报 官员 ,说服 审 计 组 成 员 向 其 透露 机 密 文件 .* 
公司 可 以 采取 下 面 八 种 方式 来 改进 营销 情报 的 数量 和 质量 。 介 绍 前 七 种 之 后 ， 
将 重点 介绍 第 八 种 ， 即 如 何在 线 收 集 营销 情报 。 
© 训练 和 鼓励 销售 人 员 发 现 并 及 时 报告 最 新 进展 。 公 司 必须 向 销售 人 员 “ 推 
销 ” 一 个 观念 : 销售 人 员 作 为 情报 来 源 的 重要 性 。Grace Performance 化 学 
品 公司 是 W. R. 格雷 斯 公司 “W。R. Grace) 的 一 个 分 公司 ， 为 建筑 业 和 包 
装 业 提 供 原料 和 化 学 品 。 公 司 要 求 它 的 销售 代表 观察 顾客 使 用 其 产品 的 创 
新 方法 ， 从 而 为 新 产品 研发 提供 建议 。 比 如 ， 营 销 人 员 观 察 到 一 些 顾 客 用 
该 公司 的 防水 材料 来 做 汽车 的 隔音 材料 、 修 补 毗 子 和 帐篷 。 这 一 信息 为 后 
来 的 七 种 新 产品 提供 了 创意 ， 从 而 给 公司 带 来 了 数 百 万 美元 的 销售 额 .” 
e 激励 分 销 商 、 零 售 商 和 其 他 中 间 商 提供 重要 情报 。 中 间 商 与 顾客 和 竞争 对 手 
之 间 关 系 通常 是 密切 的 ， 它 们 能 够 提供 一 些 独 到 见解 。 康 尼 格 拉 公 司 
(ConAgra) 曾 与 一 些 零售 商 如 西 夫 韦 (Safeway), WPH (Kroger) 和 沃 
尔 玛 一 起 进行 了 一 项 研究 ， 以 了 解 人 们 如 何以 及 为 什么 购买 它 的 食物 。 结 
果 发 现 购买 Orville Redenbacher 和 Act 本 牌 爆 米花 的 购物 者 往往 同时 购买 
可 乐 ， 康 尼 格 拉 便 与 零售 商 一 起 设计 出 将 两 种 产品 放 在 一 起 。 康 尼 格 拉 将 
自己 定性 研究 的 结果 与 零售 商 的 数据 相 结 合 后 意识 到 ， 许 多 妈妈 在 学 校 开 
学 时 ， 通 常 都 会 购买 节省 时 间 的 膳食 和 零食 。 他 们 推出 的 “四 季 妈 妈 ” 活 
动 帮助 杂货 店 对 进货 与 销售 根据 家 庭 需要 进行 季节 调整 
© 雇用 外 部 专家 收集 情报 。 许 多 公司 雇用 专业 人 员 来 收集 营销 情报 .2 服务 供 
应 商 和 零售 商会 委派 神秘 顾客 去 店 中 评价 店内 的 设备 清洁 程度 、 产 品质 量 
和 员工 对 待 顾 客 的 态度 。 公 共 卫 生 保健 部 门 通过 使 用 神秘 病人 方法 提供 的 
信息 ， 改 进 了 等 待 时 间 ， 更 好 地 解释 医疗 过 程 ， 并 在 候诊 室内 放映 令 人 轻 
松 的 电视 节目 等 。* 
© 内 部 与 外 部 网 络 。 公 司 可 以 购买 竞争 对 手 的 产品 ， 参 加 展销 会 ， 阅 读 竞争 对 
手 出 版 的 报告 ， 出 席 股 东 会 议 ， 与 竞争 对 手 的 员工 交谈 ， 收 集 竞争 对 手 的 
广告 ,咨询 供应 商 ， 查 询 竞 争 对 手 新 的 故事 来 获得 信息 。 
© 建立 顾客 顾问 小 组 .顾问 小 组 成 员 可 以 包括 公司 最 大 、 最 坦诚 、 最 精明 或 最 
有 代表 性 的 顾客 。 如 葛 兰 素 史 克 公司 (GlaxoSmithKline) M#B—PRAF 
瘾 身 的 网 上 社区 。 公 司 宣称 从 网 上 社区 所 获得 的 信息 远 远大 于 小 组 座谈 ， 
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公司 的 瘦身 药片 包装 、 渠 道 选择 以 及 室内 营销 等 营销 决策 都 大 大 受益 于 网 
上 社区 的 信息 。* 

© 利用 政府 数据 资源 。 美 国人 口 普 查 局 (The U. S. Census Bureau) 提供 对 人 
口 变动 、 人 口 统计 群体 、 地 区 性 移民 和 家 庭 结构 变化 等 的 深入 调查 ， 它 估 
计 在 2008 年 7 月 1 日 美国 人 口 为 304 059 724A. Nielsen Claritas 市 场 研 究 
公司 等 调研 公司 将 人 口 普查 统计 数据 与 消费 者 调查 以 及 它 为 诸如 天 气 频 道 
(Weather Channel) 、 宝 马公 司 和 主权 银行 〈Sovereign Bank) 等 客户 做 的 基 
层 调 查 所 得 的 统计 数据 进行 交叉 比较 。 结 合 列表 上 提供 了 顾客 电话 号 码 和 
住址 信息 的 住户 ，Nielsen Claritas 就 可 以 帮助 客户 选择 和 购买 特定 群体 的 
邮寄 名 单 。* 

© 从 调研 公司 和 供应 商 处 购买 信息 。 著 名 的 数据 供应 商 包括 A.C 尼尔森 公司 
(A.C. Nielsen) 和 信息 资源 公司 (Information Resources) 。 这 些 公司 收集 各 种 
类 别 的 产品 销售 信息 和 消费 者 对 各 种 媒体 的 接触 情况 。 他 们 还 收集 顾客 面板 
数据 ， 其 成 本 比 营销 人 员 自 己 收集 要 低 得 多 。 例 如 ，Hiz360 公司 和 它 的 在 线 
内 容 合作 伙伴 提供 超过 70 000 个 传统 媒体 和 社交 媒体 来 源 《〈 印 刷 、 广 播 、 网 
站 、 博 客 和 留言 板 ) 的 即时 报道 、 新 闻 媒 体 分 析 和 消费 者 意见 信息 。” 


口 在 线 收集 营销 情报 


互联 网 、 在 线 顾客 评论 社区 、 论 坛 、 聊 天 室 和 博客 上 所 披露 的 信息 可 以 将 顾客 
的 体验 或 评价 传播 给 其 他 潜在 购买 者 ， 也 可 以 传播 给 寻求 关于 消费 者 和 竞争 对 手 信 
息 的 营销 人 员 。 营 销 人 员 可 利用 下 面 五 种 主要 的 在 线 方式 研究 竞争 对 手 的 产品 优势 
与 劣势 .* 

e 独立 的 顾客 产品 与 服务 评价 论坛 。 独 立论 坛 包括 许多 著名 网 站 : Epin- 
ions. com, RateItAll. com, ConsumerReview. com 和 Bizrate. com, Bizrate. com 每 
年 通过 两 个 信息 来 源 来 收集 数 百 万 消费 者 关于 商店 和 产品 的 评论 ， 一 个 是 它 
的 130 万 志愿 者 会 员 ， 另 一 个 是 来 自 店 铺 的 反馈 ， 这 些 店铺 允许 Bizrate. com 
直接 从 购买 某 产品 的 顾客 那里 收集 反馈 意见 。 

© 分 销 商 和 销售 代理 的 意见 反馈 网 站 。 意 见 反馈 网 站 对 产品 或 服务 提供 正面 和 
负面 的 评论 ， 有 些 店 铺 或 分 销 商 自己 也 建立 了 这 样 的 网 站 。 例 如 ， 亚 马 还 
公司 就 提供 了 一 个 互动 的 反馈 平台 ， 购 买 者 、 读 者 、 编 辑 和 其 他 人 可 以 在 
网 站 上 评论 它 的 所 有 产品 ， 特 别 是 图 书 。Elance. com 网 站 是 一 个 专业 的 在 
线 服务 提供 商 ， 承 包 商 可 以 在 该 网 站 上 描述 它们 与 转 包 商 的 交易 经 历 和 对 
转 包 商 的 满意 程度 。 

e 顾客 评论 和 专家 意见 组 合 网 站 。 组 合 网 站 将 重心 放 在 金融 服务 和 高 科技 产品 
上 ， 因 为 这 些 产 品 或 服务 都 需要 专业 知识 。ZDNet. com 是 一 个 在 线 的 科技 
产品 顾问 网 站 ， 提 供 关 于 产品 易于 使 用 性 、 产 品 特性 和 产品 稳定 性 等 方面 
的 顾客 评价 ， 同 时 提供 专家 意见 。 这 种 网 站 的 优点 是 产品 提供 者 可 以 比较 
来 自 专家 和 顾客 的 不 同意 见 。 

© 顾客 抱怨 网 站 。 顾 客 抱怨 论坛 主要 是 为 那些 不 满意 的 顾客 而 设计 。 例 如 ， 
PlanetFeedback. com 网 站 让 顾客 讲述 对 某 个 特定 公司 的 不 满 经 历 。Com- 
plaints. com 网 站 则 让 顾客 发 泄 对 特定 公司 或 者 产品 的 失望 和 不 满 。 

© 公共 博客 。 数 以 万 计 的 在 线 博 客 和 社区 网 络 几乎 承载 了 关于 任何 一 个 主题 的 
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个 人 意见 、 评 论 、 评 价 和 推荐 ， 而 且 这 个 数量 还 在 增长 。 诸 如 尼尔森 公司 
的 BuzzMetrics 公司 和 Scout Labs 公司 分 析 博 客 和 社区 网 络 上 的 信息 ， 提 供 
了 解 消费 者 情绪 的 洞察 。 


口 沟通 和 使 用 营销 情报 


有 些 公司 配备 工作 人 员 浏 览 互 联网 和 主要 出 版 物 ， 从 中 提炼 相关 新 闻 ， 并 向 营 
销 经 理 分 发 报告 。 当 营销 情报 主要 使 用 者 与 营销 情报 提供 者 在 决策 制定 过 程 中 能 够 
紧密 合作 时 ， 竞 争 情报 的 作用 则 会 发 挥 得 淋漓 尽 致 ” 
鉴于 互联 网 发 展 的 惊人 速度 ， 对 在 线 信息 进行 快速 反应 是 非常 重要 的 。 下 面 两 
家 公司 对 在 线 信息 反应 迅速 ， 因 此 获 益 颇 多 。” 
o 当 票 务 代理 商 StubHub 发 现 雨 季 延 误 了 纽约 扬 基 队 和 波士顿 红 袜 队 (Red 
Sox) 的 比赛 ， 而 顾客 对 退 款 手续 感到 迷惑 并 产生 强烈 的 负面 情绪 ， 公 司 就 
立刻 决定 提供 一 个 合适 的 折扣 和 积分 ， 客 服 总 监 说 他 们 观察 到 的 “这 个 
“插曲 ”对 于 他 们 来 说 是 煤矿 里 的 金 丝 党 0”。 
© 当 可 口 可 乐 公司 的 监测 软件 发 现 了 Twitter 网 站 有 一 个 消费 者 的 帖子 抱怨 不 
能 在 MyCoke 奖励 方案 中 自由 兑换 ， 而 其 跟随 者 达到 1 万 人 后 ， 可 口 可 乐 
迅速 地 在 Twitter 主页 上 道歉 并 表示 愿意 帮助 解决 这 个 问题 。 那 个 消费 者 得 
到 奖品 后 ， 将 他 在 Twitter 页 面 上 的 头像 换 成 了 他 拿 着 一 锥 可 乐 的 照片 。 


成 功 的 公司 需要 识别 尚未 满足 的 需要 和 趋势 并 能 做 出 反应 从 而 盘 利 。 
口 需要 和 趋势 


有 事业 心 的 个 人 和 公司 都 会 设法 创新 以 解决 消费 者 未 满足 的 需要 。 码 头 工人 
(Dockers) 品牌 问世 时 就 是 为 了 提供 满足 “婴儿 潮 ” 时 期 出 生 者 想 要 的 合身 且 能 满 
足 心 理 和 生理 要 求 的 裤子 。 让 我 们 看 一 下 时 尚 、 趋 势 和 大 趋势 的 区 别 。 
© 时尚 (fad) 是 “不 可 预测 的 、 短 暂 的 和 没有 社会 、 经 济 及 政治 意义 的 ”一 种 
形态 。 公 司 也 许可 以 利用 时 尚 赚钱 ， 诸 如 卡 洛 驰 〈Crocs) AE, IEE (Elmo) 
TMX 娃娃 、Pokemon 礼品 和 玩具 。 但 在 这 里 重要 的 是 运气 和 时 机 。” 

© GB (trend) 是 事件 具有 势头 和 持久 性 的 发 展 方向 或 次 序 。 趋 势 比 时 尚 更 
具有 可 预见 性 ， 更 持久 。 趋 势能 够 展示 未 来 的 雏形 并 且 提 供 战略 方 向 。 例 
如 ， 有 关 健康 和 营养 意识 的 趋势 加 强 了 对 销售 不 健康 食品 公司 的 政府 管制 
和 负面 宣传 。Macaroni Gril 餐馆 在 负面 报道 风波 之 后 修改 其 菜单 ， 推 出 包 
括 更 多 低热 量 和 低 脂 肪 的 产品 。 这 些 负面 报道 包括 : 在 “今日 秀 ” (Today 
Show) 节目 中 ， 该 餐馆 因 推 出 的 鸡肉 和 朝鲜 萄 三 明治 所 含 热量 过 高 ， 在 不 
健康 餐馆 菜肴 年 度 排行 中 榜 上 有 名 ; 在 “男性 健康 ” (Men's Health) 节目 


O 17 世 纪 ， 匡 国人 将 金 疆 省 放 到 矿井 里 检测 矿井 里 的 空气 质量 。 如 果 人 金星 省 死 了 ， 表 示 矿 间 里 的 空气 已 达到 不 适 
合 人 生存 的 水 平 。 一 一 译 者 注 
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中 ， 该 餐馆 的 1 630 卡路里 的 甜点 饱 包 被 评 为 美国 最 糟糕 的 甜点 .” 

© 大 趋势 (megatrend) 是 “社会 、 经 济 、 政 治 和 技术 的 大 变化 ， 其 形成 很 慢 ， 
但 一 旦 形成 ， 将 影响 7 一 10 年 甚至 更 长 时 间 ”。” 

© 为 帮助 营销 人 员 预 测 那些 可 能 带 来 新 的 机 会 或 威胁 的 文化 变迁 ， 有 些 企 业 开 
始 提 供 社 会 文化 预测 。 扬 克 洛 维 奇 公司 从 1971 年 起 ， 每 年 都 在 全 美 范围 内 
访谈 2 500 人 ， 并 对 35 种 社会 价值 观 和 生活 方式 倾向 进行 追踪 ， 如“ 反 巨 
大 化 ”"、“ 神 秘 主 义 "、“ 为 今天 而 活 ”"、“ 不 刻意 追求 拥有 ”、“ 感 官 享 受 "。 即 
使 新 产品 在 技术 上 可 行 ， 新 的 市 场 机 会 也 不 能 保证 成 功 。 所 以 ， 通 过 市 场 
调研 确定 一 项 市 场 机 会 的 利润 潜力 是 非常 必要 的 。 


口 识别 主要 的 因素 


新 世纪 的 到 来 引发 了 一 系列 新 的 挑战 : 股票 市 场 泡沫 的 破裂 对 储蓄 、 投 资 及 养 
老 金 的 负面 影响 ， 失 业 率 的 增加 ; 公司 丑闻 不 断 ， 全球 变 暖 指标 日 益 提高 ， 国 家 环 
境 日 益 恶 化 ， 还 有 不 断 升 级 的 铠 怖 主义 。 这 些 戏 剧 化 的 事件 还 伴随 着 其 他 已 经 存在 
的 长 期 趋势 ， 这 些 趋势 已 经 在 全 球 范围 内 造成 了 很 大 影响 .” 

公司 必须 在 大 范围 内 跟踪 六 种 主要 因素 : 人口、 经济、 社会- 文化、 自然 环境 、 
技术 、 政 治 -法律 。 下 面 分 别 描述 这 六 种 因素 ， 但 要 记 住 它们 之 间 的 相互 作用 会 导 
致 新 的 机 会 与 威胁 。 例 如 ， 人 口 的 爆炸 式 增长 “人 口 因素 〉 导 致 资源 在 更 大 程度 上 
的 消耗 和 污染 〈 自 然 环境 因素 )， 使 消费 者 要 求 更 多 的 法 律 保护 〈 政 治 -法 律 因素 )， 
从 而 刺激 新 的 技术 解决 方案 和 新 产品 (技术 因素 )。 如 果 人 们 买 得 起 这 些 产 品 (经 
济 因素 )， 它 们 又 会 改变 人 们 的 态度 和 行为 (社会 -文化 因素 )。 


口 人 口 环境 


人 口 通 常 是 以 可 预测 的 速度 发 展 。 营 销 者 主要 关注 的 一 个 指标 是 人 口 ， 它 包括 
城市 、 地 区 、 国 家 的 人 口 规 模 和 增长 率 ， 也 包括 年 龄 分 布 和 种 族 组 合 、 教 育 水 平 、 
家 庭 结构 、 地 区 特征 和 迁移 。 

世界 人 口 增长 ”世界 人 口 正在 爆炸 性 增长 :2010 年 地 球 上 的 人 口 已 达到 68 亿 
人 ，2040 年 将 达到 90 亿 人 .” 表 3 一 3 是 一 个 很 有 意思 的 人 口 愿景 和 


RH 地 球 村 

如 果 世 界 是 一 个 由 100 个 人 构成 的 村 庄 ， 

* 61 个 人 是 亚洲 人 《其 中 有 20 个 是 中 国人 ，17 个 是 印度 人 )，14 个 人 是 非洲 大 * ens 
欧洲 人 ，8 个 人 是 拉美 人 ，5 个 人 是 北美 人 。 只 有 一 个 可 能 是 来 自 澳大利亚 、 大 ; 
极 洲 。 

EDA 18 人 不 能 读 和 写 ， 但 33 人 会 有 手机 ，16 人 互联 网 在 线 。 

10 岁 以 下 1 人，60 岁 以 上 11 大， 男女 人 数 相等 。 
村 子 里 有 8 辆 小 汽车 。 ae 
63 人 没有 卫生 设施 。 

。 32 人 信仰 基督 数 ，20 人 信 仲 伊斯兰 教 ，14 人 信仰 印度 教 ，6 人 信 信 佛教 ; 16 人 为 天 神 论 

者 ,其 余 12 人 信仰 其 他 宗教 。 


。 30 人 失业 ， 在 工作 的 70 人 中 ，28 人 从 事 农业 生产 第 一 产业 )，14 人 从 事 工业 领域 a 
二 产业 ) 的 工作 ， 其 余 28 人 在 服务 业 “〈 第 三 产业 ) TE. 
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。 53 人 每 天 的 生活 费用 在 2 美元 以 下 ，1 人 患 有 艾滋 病 ，26 人 吸烟 ，14 人 肥胖 。 
+ 到 年 底 ，1 人 去 世 ， 新 出 生 2 人 ， 所 以 人 口 增加 到 101 A. 
资料 来 源 ，David J. Smith and Shelagh Armstrong, If the World Were a Village: A Book About the 
World’s People, 2nd ed, (Tonawanda, NY: Kids Can Press, 2002) . 
在 那些 无 力 承担 人 口 高 增长 的 国家 和 地 区 ， 人 口 增长 率 是 最 高 的 。 世 界 上 的 发 
展 中 国家 人 口 占 世界 人 口 的 84%， 并 以 每 年 1% 一 2% 的 速度 增长 ， 而 发 达 国 家 的 
人 口 仅 以 每 年 0. 3% 的 比率 递增 .” 在 发 展 中 国家 ， 现 代 医 学 的 发 展 使 得 死亡 率 下 
Be, 但 出 生 率 却 一 直 相当 稳定 。 
除非 人 们 有 足够 的 购买 力 ， 和 否则 人 口 增长 并 不 意味 着 市 场 扩大 。 儿 童 的 健康 
和 教育 能 够 提高 生活 水 平 ， 但 这 一 目标 在 大 多 数 发 展 中 国家 还 是 无 法 实现 的 。 尽 
管 如 此 ， 公 司 只 要 仔细 分 析 市 场 就 能 找到 巨大 机 会 。 有 时 ， 来 自发 展 中 国家 的 市 
场 经 验 对 发 达 国 家 市 场 中 的 企业 有 所 帮助 。 请 看 下 面 的 营销 洞察 专栏 中 的 “在 金 





字 塔 底部 找到 机 会 ”。 
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在 金字 塔 底部 找到 机 会 


商业 作家 普 拉 哈 拉 德 《C.K. Prahalad) 
认为 很 多 创新 来 自如 中 国 和 印度 等 新 兴 市 场 
的 发 展 。 他 估计 在 “人 金字塔 底 部 ”有 50 亿 人 
得 不 到 服务 和 服务 水 平 低 下 。 一 项 研究 表明 ， 
每 天 的 生活 费 为 2 美元 或 更 低 的 人 口 有 40 亿 
人 。 企 业 在 生活 水 平 如 此 低下 的 市 场 中 经 营 
需要 少 花 钱 多 做 事 。 

在 印度 的 班加罗尔 ，Narayana Hrudaya- 
laya 医院 收取 的 心脏 搭桥 手术 的 劳务 费 为 
1 500 美 元 ， 这 是 美国 的 50 倍 。 医 院 劳动 力 
薪酬 低廉 ， 经 营 费 用 不 高 ， 由 专业 人 员 负 
责 护理 的 各 项 工作 ， 这 种 方法 非常 奏效 ， 
这 家 医院 的 死亡 率 是 美国 医院 的 一 半 。 该 
医院 还 免费 腿 顾 数 百 名 婴 幼 儿 ， 用 其 恤 利 
为 250 万 患 有 重症 的 印度 穷人 提供 治疗 ,而 
每 月 仅 收 取 11 美 分 。 

发 展 中 国家 的 外 国 公司 也 在 开发 具有 创 
意 的 营销 方案 。 在 巴西 、 印 度 、 东 欧 和 其 他 
市 场 ， 微 软 公司 推 出 了 按 次 付费 的 FlexGo 
计划 。 这 个 计划 允许 用 户 无 须 支 付 个 人 计算 
机 全 价 ， 只 需要 预付 一 定 球 项 就 可 以 正常 启 
动 使 用 。 当 付款 耗 尽 ， 计 算 机 停止 运行 ， 用 
户 重新 预付 费 后 计算 机 可 重新 启动 。 





其 他 公司 通过 在 中 国 、 印 度 这 样 的 国家 
开发 产品 ， 然 后 分 销 到 全 球 市 场 ， 实 现 了 
“ 反 向 创新 ”优势 。 通 用 公司 在 印度 农村 成 
功 地 推出 了 1 000 美元 的 手持 心电图 设备 ， 
在 中 国 农村 推出 了 基于 个 人 计算 机 的 便携 
式 超声 波 仪器 ， 然 后 再 开始 在 美国 销售 。 
省 集 公司 将 其 在 巴基斯坦 和 印度 农村 流行 
的 脂肪 含量 低 且 价格 便宜 的 美 极 牌 (Mag- 
si) 干 面条 进行 重新 定位 ， 在 澳大利亚 和 新 
西 兰 作 为 物美 价 廉 的 健康 食品 销售 。 

资料 来 源 ，C. K. Prahalad, The Fortune at the Bottom 
of the Pyramid (Upper Saddle River, NJ; Wharton School 
Publishing, 2010); Bill Breen, “C.K. Prahalad: Pyramid 
Schemer,” Fast Company, March 2007, p. 79; Pete Engar- 
dio, “Business Prophet: How C. K. Prahalad Is Changing the 
Way CEOs Think,” BusinessWeek, January 23, 2006, 
pp. 68-73; Reena Jane, “Inspiration from Emerging Econo- 
mies,” BusinessWeek, March 23 and 30, 2009, pp. 38~ 41; 
Jeffrey R- Immelt, Vijay Govindarajan, and Chris Trimble, 
“How GE Is Disrupting Itself,” Harvard Business Review, 
October 2009, pp. 56 - 65; Peter J. Williamson and Ming 
Zeng, “Value for Money Strategies for Recessionary Times,” 
Harvard Business Review, March 2009, pp. 66 - 74. 





人 口 年 龄 结构 ” 墨 西 硒 的 人 口 年 龄 结构 非常 年 轻 且 人 口 增长 率 也 很 高 。 另 一 个 
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极端 的 例子 是 意大利 ， 它 是 世界 上 人 口 平均 年 龄 最 大 的 国家 之 一 。 牛 奶 、 尿 布 、 学 
校 用 品 和 玩具 等 产品 在 黑 西 厅 的 重要 性 要 大 于 其 在 意大利 的 重要 性 。 

全 世界 出 现 了 老龄 化 的 趋势 。1950 年 ，65 岁 及 以 上 的 人 白 为 1.3 亿 ，1995 年 
这 一 数字 增长 到 了 3 倍 ， 达 到 了 3. 71 亿 。 到 2050 年 ， 世 界 人 口中 每 10 人 当中 就 
有 1 人 的 年 纪 大 于 或 等 于 65 岁 。 在 美国 ，1946 一 1964 年 间 出 生 的 “婴儿 潮 ” 一 代 
代表 了 一 个 3 600 万 人 口 的 市 场 ， 约 占 总 人 口 的 12%。 到 2011 年 ， 在 所 有 50 个 州 
中 ，65 岁 及 以 上 人 口 的 增长 速度 将 高 于 人 口 的 整体 增长 水 平 .。” 

营销 者 一 般 将 人 口 按 年 龄 分 成 六 个 群 ， 学 龄 前 儿童 、 学 龄 儿童 、 青 少年 、20 一 
40 岁 的 年 轻 人 、40 一 65 岁 的 中 年 成 年 人 、65 岁 及 以 上 的 老年 人 。 有 些 营 销 者 关注 
同期 群 (cohorts). 。 同 期 群 是 由 在 同一 个 时 间 段 内 出 生 并 经 历 同样 事件 的 个 人 组 成 
的 群体 。 他 们 在 成 年 时 期 〈17 一 24 岁 ) 所 经 历 的 “关键 时 刻 ”， 人 能够 影响 他 们 的 一 
生 ， 包 括 价值 观 、 偏 好 和 购买 行为 。 

种 族 和 其 他 市 场 ”不 同 国家 因 种 族 构成 不 同 而 呈现 出 差异 。 日 本 是 个 比较 极 
端的 例子 ， 在 日 本 几乎 每 个 人 都 是 日 本 人 ; 而 美国 则 完全 不 同 ， 近 2 500 万 人 出 
生 在 其 他 国家 ， 约 占 美国 人 口 的 9%。 根 据 美 国 2000 年 的 人 口 统计 资料 ， 在 美 
国人 中 有 72%% 是 白人 ，132%% 是 拉美 毅 ，11%% 为 西班牙 毅 。 西 班 牙 商 人 口 增长 迅 
速 ， 到 2020 年 ， 西 班 牙 裔 预计 会 达到 总 人 口 的 18.9%% 。 其 中 又 以 墨西哥 裔 为 最 
多 (5.4%)， 之 后 依次 为 波多 黎 各 裔 (1. 1%) 和 古巴 高 〈0.4%)。 亚 裔 占 美国 
人 口 总 数 的 3. 8%， 其 中 中 国人 最 多 ,其 次 是 菲律宾 人 、 日 本 人、 印度 人 和 韩 
国人 。 

在 美国 ， 西 班 牙 毅 人 口 的 增长 代表 了 这 个 国家 的 重要 变迁 。 在 过 去 的 10 年 中 ， 
拉美 裔 的 新 工人 占 新 工人 总 数 的 一 半 ， 而 且 会 在 两 代 人 的 时 间 里 再 上 升 25%。 明 
然 拉美 毅 人 口 的 家 庭 收入 较 低 ， 但 他 们 的 可 支配 收入 是 其 他 人 口 收 入 增 速 的 两 倍 ， 
到 2012 年 将 达到 1. 2 万 亿美 元 。 从 美国 消费 者 吃 的 食物 到 穿 的 服装 ， 从 所 听 的 音 
乐 到 驾驶 的 车 辆 ， 拉 美 商人 口 对 这 一 切 都 影响 巨大 。 

企业 努力 提高 产品 质量 和 营销 水 平 ， 以 满足 这 一 发 展 迅速 、 影 响 巨 大 的 消费 者 
群体 的 需要 。” 西 班 牙 的 龙头 媒体 Univision 公司 称 70% 的 西班牙 观众 更 喜欢 买 用 西 
班 牙 语 做 广告 的 产品 。Fisher-Price 玩具 公司 意识 到 许多 西班牙 商 母 亲 的 成 长 过 程 
中 并 没有 Fisher-Price 品牌 的 陪伴 ， 公 司 就 改变 了 原来 强调 传统 的 广告 诉求 。 公 司 
的 广告 主题 强调 了 母亲 和 孩子 共同 玩 要 Fisher-Price 玩具 时 的 喜悦 。” 

有 些 食品 、 服 装 及 家 具 公 司 已 将 产品 及 宣传 指向 一 个 或 几 个 少数 族 裔 .但 营 
销 者 必须 注意 不 能 过 度 推广 。 同 一 族 裔 内 部 的 顾客 也 各 不 相同 ,例如 ，2005 年 由 
扬 克 洛 维 奇 公司 做 的 一 项 跨 文 化 营销 研究 将 非洲 窗 美 国人 市 场 根据 社会 行为 分 为 六 
个 细 分 市 场 : 模仿 者 〈emulators) 、 寻 求 者 〈seekers)、 成 就 者 (reachers)、 奋 斗 
者 〈attainers)、 精 英 〈elites) 和 保守 者 (conservers)。 其 中 ， 人 数 最 多 且 影 响 力 
最 大 的 是 成 就 者 (24%) 和 奋斗 者 (27%)， 每 类 人 和 群 都 有 各 自 的 需求 。 成 就 者 年 
HOPI, 40 岁 左 右 ， 慢 悠悠 地 追求 着 他 们 的 美国 梦 。 通 常 ， 他 们 是 单身 父母 ， 要 
照顾 长 辈 ， 收 入 处 于 中 等 水 平 ， 年 收入 约 为 2. 8 万 美元 ， 基 本 都 将 钱 花 在 刀刃 上 。 
奋斗 者 对 自己 定位 更 准 ， 对 未 来 有 稳定 的 目标 。 他 们 的 年 收入 大 约 是 5. 5 万 美元 ， 
他 们 需要 想法 和 信息 来 握 高 生活 质量 .” 

除了 按 民族 和 种 族 划 分 的 市 场 外 ， 还 有 其 他 多 样 化 的 市 场 。 超 过 5 100 万 的 美国 
消费 者 是 残疾 人 ， 他 们 的 存在 为 快递 公司 〈 如 Peapod) 和 各 种 连锁 药店 创造 了 市 场 。 

教育 人 口 群 体 ”任何 社会 的 人 口 都 可 以 按 教 育 水 平分 为 五 种 ， 文 育 、 高 中 多 
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业 、 高 中 或 专科 毕业 、 本 科 及 本 科 以 上 。 世 界 文 让 总 数 为 7. 85 亿 人 ， 其 中 有 2/3 
生活 在 8 个 国家 〈 和 印度、 中 国 、 和 孟加拉 国 、 巴 基 斯 坦 、 尼 日 利 亚 、 埃 塞 俄 比 亚 、 印 
度 尼 西亚 和 埃及 ) 。 其 中 女性 占 2/3。* 美 国 是 世界 上 受 教育 人 口 比 例 最 高 的 国家 之 
一 ，25 岁 或 以 上 的 人 口中 有 54% 的 人 受过 “大 学 或 更 高 水 平 的 教育 ?"，28% 的 人 拥 
有 学 士 学 位 ，10% 拥 有 更 高 层次 的 学 位 。 美 国有 大 量 受 过 教育 的 群体 ， 这 就 促进 了 
对 高 质量 的 图 书 、 杂 志和 旅行 的 需求 ， 并 能 提供 大 量 专业 技能 。 

家 庭 类 型 AREACK. ETMBF AAA 组 成 。 但 到 
2010 年 ， 只 有 1/5 的 美国 家 庭 由 一 对 已 婚 夫 妇 和 一 个 不 满 18 岁 的 孩子 组 成 。 其 他 
的 家 庭 类 型 包括 单身 家 庭 (27%)、 单 亲家 庭 . (8%)、 丁 克 家 庭 和 空 集 家 庭 
《32%)、 有 名 无 实 的 家 庭 (5%) 及 其 他 类 型 的 家 庭 (8%)。” 

越 来 越 多 的 人 选择 离婚 或 分 居 、 不 婚 、 晚 婚 或 结婚 但 不 要 孩子 。 每 种 家 庭 类 型 
都 有 各 自 的 需求 和 购买 习惯 。 独 身 、 分 居 、 丧 偶 、 离 异 群体 需求 较 小 的 公寓 ,便宜 
的 小 型 家 用 电器 、 家 具 和 家 具 用 品 ， 小 包装 食品 .* 

非 传统 家 庭 数量 的 增 速 远 远 高 于 传统 家 庭 。 据 学 术 界 和 营销 界 的 专家 估计 ， 同 
性 恋人 口 占 美国 人 口 的 4% 一 8%， 在 城市 中 的 比例 更 高 .” 即 便 是 所 谓 的 传统 家 庭 
也 经 历 着 一 些 变 化 。 出 生 于 “婴儿 潮 ” 时 期 的 父亲 比 他 们 的 父辈 或 祖父 辈 结婚 更 
R, 有 更 多 的 购物 欲望 ， 更 多 地 参与 育儿 。 为 了 取悦 他 们 ， 敏 感 的 婴儿 车 制造 商 设 
计 了 暑 的 配 有 小 型 摩托 车 轮胎 的 枫 儿 车 。 高 端 吸 尘 器 公司 Dyson 通过 突出 机 器 
的 革命 性 技术 来 取悦 父亲 的 内 在 需求 。 在 Dyson 进入 美国 市 场 之 前 ， 男 人 与 吸 尘 
器 的 销售 根本 没关系 ， 而 现在 Dyson 公司 40% 的 顾客 是 男士 .* 


经 济 环境 


在 经 济 环境 中 ， 实 际 购买 力 取决 于 现行 收入 、 价 格 、 储 蕾 、 负 债 及 信贷 条 件 。 
近期 的 经 济 不 景气 对 消费 者 的 购买 力 产生 了 巨大 影响 ， 也 对 向 高 收入 和 对 价格 敏感 
的 消费 者 提供 产品 的 企业 产生 了 巨大 冲击 。 

消费 者 心理 ”在 2008—2009 年 经 济 衰退 期 间 新 出 现 的 消费 者 支出 模式 反映 的 
是 短期 和 临时 的 调整 ， 还 是 长 期 且 永 久 的 变化 ?”* 有 些 专家 认为 经 济 衰退 已 经 从 根 
本 上 动 播 了 消费 者 对 经 济 和 个 人 财务 状况 的 信心 。 “随意 性 ”的 支出 将 过 时 ， 货 比 
三 家 、 讨 价 还 价 、 利 用 折扣 将 成 为 常态 。 另 一 些 人 则 坚持 支出 限制 只 是 反映 了 单纯 
的 经 济 约束 ， 并 不 是 根本 行为 的 改变 。 因 此 ， 消 费 者 的 愿望 将 保持 不 变 ， 支 出 将 在 
经 济 好 转 时 恢复 。 

识别 出 更 可 能 出 现 的 长 期 局 面 ， 尤 其 是 18 一 34 岁 年 龄 组 的 发 展 状况 ， 将 有 助 
于 指导 营销 者 分 配 营 销 支 出 。 育 达 屋 集团 (Starwood) EX} “HJM” HT 
了 6 个 月 的 调研 后 ， 推 出 了 低 价 但 具有 了 时尚 风格 的 酒店 ， 来 答 代 其 高 端的 喜来 登 
《Sheraton〉 和 威 斯 汀 (Westin) 连锁 酒店 。 喜 达 屋 瞄准 寻求 节俭 和 奢侈 的 目标 市 
场 ， 新 推出 了 两 家 低 成 本 的 连锁 酒店 : 一 个 是 雅 乐 轩 (Aloft)， 反 映 城市 凉爽 的 阁 
楼 公寓 另 一 个 是 元 案 〈Element)， 旨 在 提供 适合 现代 生活 的 每 个 “元 素 ”， 包括 
健康 食品 和 有 水 疗 的 浴室 .” 

收入 分 配 ”产业 结构 有 四 种 类 型 : 自给 自足 的 经 济 ， 如 巴布亚 新 几内亚 ， 营 销 
者 几乎 没有 市 场 机 会 ! 原料 出 口 型 经 济 ， 如 刚果 共和 国 〈 铜 ) 和 沙特 阿拉 伯 “《〈 石 
油 )， 这 些 国家 是 设备 、 工 具 、 消 费 品 和 专 为 富 人 服务 的 奢侈 品 市 场 ; 工业 化 中 的 
经 济 ， 如 印度 、 埃 及 和 菲律宾 ， 新 的 富有 阶层 、 增 长 中 的 中 产 阶 层 都 需要 某 些 新 产 
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Shs 工业 化 经 济 ， 如 西欧 一 些 国家 ， 拥 有 许多 产品 的 市 场 。 

营销 者 按 收 入 分 配 情况 将 各 个 国家 分 为 五 种 类 型 ，(1) 收入 极 低 ; (2) SRA 
的 收入 低 ;(3〉 极 低 与 极 高 收入 同时 存在 :(4) 低 、 中 、 高 收入 同时 存在 ; (5) 大 
多 数 人 属于 中 等 收入 。 假 设 兰博基尼 ‘Lamborghini》 品牌 为 其 每 辆 价值 15 万 美元 
的 汽车 寻找 市 场 ， 在 类 型 CL) 和 类 型 (2) 国家 的 市 场 机 会 是 极 小 的 。 兰 博 基尼 汽 
车 的 最 大 出 口 市 场 是 属于 分 配 类 型 (3) 的 葡萄 牙 ， 虽 然 葡萄 牙 是 西欧 最 穷 的 国家 ， 
但 那里 却 有 足够 富裕 的 家 庭 能 买 得 起 这 款 汽车 。 

收入 、 储 蔷 、 债 务 和 信贷 ”消费 者 的 支出 取决 于 收入 水 平 、 价 格 、 储 著 率 、 负 
债 及 信贷 条 件 。 美 国 消费 者 的 收入 负债 比率 较 高 ， 这 个 比率 降低 了 消费 者 在 住房 和 
大 额 资产 上 的 花费 。 当 在 经 济 不 景气 时 信贷 很 是 缺乏 ， 特 别 是 对 于 低 收入 的 借贷 
者 ， 消 费 者 借贷 在 未 来 20 年 会 有 第 一 次 下 降 。 人 金融 危机 会 导致 这 种 紧缩 是 由 于 过 
度 宽松 的 信贷 政策 允许 消费 者 购买 他 们 实际 上 买 不 起 的 住宅 和 其 他 商品 。 营 销 者 干 
方 百 计 想 出 售 ， 银 行 要 赚 取 贷款 利息 ， 财 务 崩溃 也 就 块 了 。 

日 益 重要 的 一 个 经 济 问题 是 制造 商 的 迁移 和 服务 工作 的 离 岸 外 包 。 来 自 印度 的 
Infosys 公司 为 思科 、 诺 德 斯 特 龙 、 微 软 及 其 他 网 络 公司 提供 外 包 服 务 。 这 家 快速 
成 长 的 价值 40 亿美 元 的 公司 所 雇用 的 2.5 万 名 员工 ， 每 年 都 在 班加罗尔 的 价值 
1. 2 亿美 元 的 Infosys 培训 基地 接受 培训 。 在 那里 ， 他 们 接受 技术 、 团 队 、 沟 通 方 
面 的 训练 .” 


社会 -文化 环境 


我 们 几乎 是 不 知 不 觉 地 从 我 们 的 社会 -文化 环境 中 接受 了 用 以 界定 对 自己 、 他 

人 、 组 织 、 社 会 、 自 然 及 宇宙 之 间 关 系 的 世界 观 。 
9 对 自身 的 看 法 。 在 20 世纪 60 年 代 和 70 年 代 的 美国 ,“ 寻 找 乐趣 ”的 人 追求 
快乐 、 改 变 和 逃避 现实 ， 其 他 人 则 追求 “自我 实现 ”。 今 天 ， 有 些 人 采纳 更 
加 保守 的 行为 ， 有 些 人 则 更 具有 进取 心 〈 表 3 一 4 描述 了 近年 来 消费 者 在 业 














余 时 间 开 展 较 多 的 活动 的 变化 情况 ) 。 

RIA 消费 者 偏好 的 业余 活动 〈%) 

阅读 28 30 
看 电视 25 24 
与 家 人 在 一起 12 20 
看 电影 8 8 
fe 10 7 
计算 机 相关 活动 2 7 
园艺 9 5 
BARRY 5 5 
散步 8 6 
a GA ee i) 2 8 





资料 来 源 ，Harris Interactive, “Spontaneous, Unaided Responses to: ‘What Are Your Two or Three Most 
Favorite Leisure Time Activities?’” http: //www. harrisinteractive. com/harris _ poll/index. asp? PID = 
980. Base: All Adults. 
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o 对 他 人 的 看 法 。 人 们 关心 无 家 可 归 者 、 罪 犯 、 受 害 者 和 其 他 社会 问题 。 
同时 ， 人 们 寻求 与 “同道 中 人 ”保持 认真 和 持久 的 联系 ， 这 就 预示 着 支 
持 社交 的 产品 和 服务 会 日 益 增加 ， 如 健康 俱乐部 、 度 假 和 宗教 活动 ， 当 
然 还 有 那些 “社交 活动 替代 品 ”， 如 电视 、 家 用 电子 游戏 机 和 互联 网 聊 
天 室 等 。 
@ 对 组 织 的 看 法 。 在 一 场 大 规模 的 公司 精简 和 会 计 丑 闻 风 波 过 后 ， 人 们 对 组 织 
的 忠诚 度 下 降 . 公 司 需 要 寻找 新 的 途径 去 赢得 消费 者 和 员工 的 信任 。 公 司 
需要 保证 自己 是 好 的 组 织 公民 ， 并 承诺 它们 传递 给 消费 者 的 信息 是 真 
实 的 。 
9 对 社会 的 看 法 。 有 人 保卫 社会 〈 保 卫 者 )， 有 人 使 它 持 续 运 行 〈 创 造 者 )， 有 
人 拿 走 能 拿 走 的 〈 拿 取 者 )， 有 人 想 改 变 它 变革 者 );， 有 人 深入 地 寻找 某 
些 东 西 〈 寻 求 者 )， 有 人 想 要 离开 它 〈 和 逃避 者 ).# 人们 的 消费 方式 可 以 反映 
他 们 对 社会 的 态度 。 创 造 者 是 卓 有 成 就 的 人 ， 他 们 的 衣食 住 行 都 很 优越 。 
变革 者 生活 节俭 低调 ， 衣 着 朴素 ， 使 用 小 型 汽车 。 逃 避 者 和 追求 者 是 电影 、 
音乐 、 冲 浪 和 野营 的 主要 市 场 。 
9 对 自然 的 看 法 。 企 业 开 始 提供 更 多 种 类 的 露 车、 远足 、 划 船 、 钓 鱼 工具 ， 如 
鞭子、 帐篷 、 背 包 和 其 他 相关 产品 ， 来 回应 人 们 对 大 自然 的 脆弱 性 和 有 限 
的 供给 能 力 的 日 益 增 强 的 意识 。 
9 对 宇宙 的 看 法 。 尽 管 宗教 信仰 和 习俗 随 着 时 间 的 流逝 在 日 益 淡薄 ， 一 些 传教 
活动 仍 在 努力 将 人 们 重新 引 人 有 组 织 的 宗教 活动 中 ， 还 有 些 人 对 东方 宗教 、 
神秘 教义 、 超 自然 、 人 类 潜能 活动 感 兴趣 ， 但 是 大 多 数 美国 人 还 是 一 神 
论 者 。 
营销 者 感 兴趣 的 其 他 文化 特征 是 核心 文化 价值 观 的 高 度 持续 性 和 亚 文化 的 存 
在 。 下 面 看 一 下 这 两 个 概念 。 

核心 文化 价值 观 的 高 度 持续 性 ”大 多 数 美国 人 将 工作 、 结 婚 、 慈 善事 业 、 
为 人 诚实 作为 信仰 。 子 女 从 父母 那里 继承 核心 信仰 和 价值 观 ， 并 在 主要 社会 组 
织 〈 学 校 、 教 堂 、 工 作 单位 和 政府 ) 中 得 到 进一步 加 强 。 人 们 的 亚信 仰 与 次 价 
值 观 是 比较 容易 变化 的 。 婚 姻 制 度 是 一 种 核心 信仰 ， 但 认为 人 们 可 以 早 婚 就 是 
一 种 亚信 仲 。 

营销 者 有 较 多 的 机 会 去 改变 人 们 的 次 价值 观 ， 但 很 少 有 机 会 和 可 能 性 改变 人 们 
的 核心 价值 观 。 作 为 一 家 非 营利 组 织 ， 反 对 酒 后 驾车 的 母亲 协会 (Mothers A- 
gainst Drunk Drivers，MADD) 并 不 反对 美国 文化 中 自由 饮酒 的 风俗 ， 但 游说 政府 
将 司机 醇 驾 标准 中 的 血液 酒精 含量 降 得 更 低 并 限制 企业 售 酒 时 间 。 

尽管 核心 价值 观 相当 持久 ， 但 是 文化 变迁 的 确 会 发 生 。20 世纪 604E, 
士 、 披 头 士 、 猫 王 和 其 他 现象 对 年 轻 人 的 发 型 、 服 装 、 性 规范 和 人 生 目 标 都 有 重要 
影响 。 今 天 的 年 轻 人 则 受到 新 英雄 和 新 活动 的 影响 ， 取而代之 的 是 绿 日 乐队 
(Green Day) 、 全 美 职业 篮球 赛 (NBA) 的 勒 布朗 入 姆 斯 和 滑板 运动 员 肖 轧 。 怀 
特 (Shaun White). 

亚 文 化 的 存在 ”每 一 个 社会 都 有 亚 文化 〈subcultures) ， 即 在 特定 的 生活 经 历 
或 生活 环境 中 形成 的 具有 共同 信仰 、 爱 好 和 行为 的 群体 。 营 销 者 总 是 喜欢 青少年 ， 
因为 他 们 在 时 尚 、 音 乐 、 娱 乐 、 创 意 和 态度 上 是 趋势 的 制定 者 。 如 果 公 司 能 在 一 个 
人 十 几 岁 的 时 候 吸 引 住 他 /她 ， 他 /她 在 今后 的 生活 中 就 会 成 为 公司 的 顾客 。 菲 多 利 
公司 (Frito-Lay) 销售 额 的 15% 来 自 青 少年 ， 公 司 注意 到 来 自 成 年 顾客 的 购买 使 
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其 薯 片 类 零食 的 销量 增加 。 菲 多 利 公 司 的 一 位 营销 总 监 说 :“ 那 是 因为 在 他 们 10 多 
岁 的 时 候 我 们 就 吸引 住 他 们 了 。”“ 





口 自然 环境 


在 西欧 ,“ 绿 色 ” 团 体 在 报刊 上 宣传 减少 工业 污染 。 在 美国 ， 专 家 撰文 指出 生 
态 恶化 的 严重 态势 ， 监 督 机 构 ， 如 塞 拉 俱乐部 〈Sierra Club) 、 地 球 之 友 (Friends 
of Earth) 等 还 将 这 些 问 题 转 化 为 政治 性 和 社会 性 活动 。 

环境 规制 沉重 地 打击 了 某 些 行业 。 钢 铁 厂 和 公用 事业 必须 花 几 十 亿美 元 购买 控 
制 污染 的 设备 及 更 环保 的 燃料 ， 制 造 混合 动力 汽车 ， 生 产 低 流量 马桶 和 淋浴 ， 种 植 
有 机 食品 和 建造 绿色 办 公 楼 已 经 成 为 现实 。 这 对 那些 能 创造 新 的 环保 方案 的 企业 和 
营销 者 将 是 个 很 大 的 机 会 。 请 看 以 下 这 些 关 注 空 气质 量 的 解决 方案 *: 

© 制造 80% 温 室 气体 的 二 氧化 碳 ， 有 1/4 来 自发 电厂 。 总 部 位 于 都 柏林 的 
Airtricity 公司 在 美国 和 英国 都 建立 了 风力 发 电 农场 ， 提 供 更 便宜 且 环 保 的 
电力 。 

o 如 果 说 电力 是 使 全 球 变 暖 的 祸首 ， 那 么 交通 运输 则 为 第 二 ， 它 所 排放 的 二 氧 
化 碳 量 大 约 占 总 量 的 1/5。 温 哥 华 的 西港 创新 公司 (Westport Innovations) 
开发 出 一 种 转换 技术 ， 即 高 压 直 喷 ， 它 可 以 使 柴油 发 动机 在 清洁 燃烧 液化 
天 然 气 条 件 下 工作 ， 从 而 减少 了 1/4 的 温室 气体 排放 量 。 

o 由 于 数 以 百 万 计 的 农村 居民 烧火 做 饭 ， 南 亚洲 部 分 地 区 深 受 恶劣 的 空气 
质量 的 影响 。 一 个 用 开放 的 木材 炉灶 或 煤油 炉 做 饭 的 人 吸 人 的 有 害 气体 
相当 于 每 天 吸 两 包 香 烟 。 伊 利 诺 伊 州 的 太阳 炉 国际 公司 (Sun Ovens In- 
ternational) 制造 的 家 用 太阳 能 炉灶 使 用 镜子 将 太阳 光 聚 进 烤 箱 。 目 前 ， 
这 种 太阳 能 炉灶 已 经 在 130 个 国家 得 到 采用 ， 既 省 钱 ， 又 能 减少 温室 气 
体 排 放量 。 

公司 环保 主义 者 认识 到 应 当 将 环保 问题 纳入 公司 战略 计划 之 中 。 营 销 者 应 该 意 
识 到 自然 环境 的 四 种 趋势 ， 即 原料 尤其 是 水 资源 的 短缺 、 能 源 成 本 的 增加 、 日 趋 严 
重 的 污染 和 政府 在 解决 环保 问题 方面 的 角色 转变 。 人 参见 营销 洞察 专栏 中 的 “绿色 营 
销 革命 ”。“ 

© 地 球 上 的 原料 由 无 限 资源 、 有 限 可 再 生 资 源 和 有 限 不 可 再 生 资 源 组 成 。 随 着 
使 用 稀有 原料 的 成 本 大 幅度 上 升 ， 那 些 使 用 有 限 不 可 再 生 原料 ， 如 石油 、 煤 
炭 、 白 金 、 锡 、 银 等 的 企业 面 对 着 巨大 的 成 本 问题 。 这 对 开发 替代 原料 的 公 
司 来 说 是 一 个 巨大 商机 。 

© 石油 是 一 种 有 限 而 又 无 法 再 生 的 资源 ， 对 整个 世界 经 济 带 来 严重 问题 。 油 价 
笑 升 ， 使 许多 企业 开始 寻找 替代 能 源 ， 如 太阳 能 、 核 能 、 风 力 和 其 他 可 蔡 代 
能 源 。 

© 有 些 行业 的 活动 不 可 避免 地 会 破坏 自然 环境 ， 控 制 污染 的 解决 方案 也 会 创造 
大 量 的 市 场 机 会 ， 如 清洁 设备 、 回 收 中 心 、 垃 圾 掩埋 系统 以 及 寻找 生产 、 包 
装 产品 的 替代 方案 。 

© 许多 贫困 国家 很 少 重视 环保 问题 ， 最 主要 的 原因 是 缺乏 资金 或 没有 政府 支 
持 。 帮 助 穷 国 控制 污染 对 富裕 国家 是 有 好 处 的 ， 但 现在 ， 富 国 同样 也 缺少 必 
要 的 资金 。 
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绿色 营销 革命 


现实 中 消费 者 已 经 非常 关注 环境 。 盖 洛 
# (Gallup) 调查 显示 美国 成 年 人 相信 全 球 
变 暖 会 严重 威胁 他 们 的 生活 ， 具 有 这 种 观点 
的 成 年 人 比重 从 1998 年 的 25% 上升 到 2008 
年 的 40%, Mediamark Research & Intelli- 
gence 公司 在 2008 年 进行 的 研究 发 现 ， 几 乎 
2/3 的 美国 男性 和 女性 表示 : 将 “维护 环境 
作为 生活 的 指导 原则 ”是 “非常 重要 的 ”。 
《华盛顿 邮 报 》 (Washington Post)，ABC 新 
闻 和 斯 坦 福 大 学 联合 在 2007 年 进行 的 民意 调 
查 发 现 ，94 中 的 被 访 者 表示 “愿意 ”改变 过 
去 所 做 的 某 些 事情 以 改变 环境 ， 有 50%% 的 人 
则 说 他 们 “非常 愿意 ”。 

消费 者 对 环境 的 关注 转化 成 行动 还 需要 
一 个 很 长 的 过 程 。2008 年 ，TNS 公司 调查 
发 现 ， 只 有 26% 的 美国 人 说 他 们 会 “积极 寻 
找 环保 产品 ”。 盖 洛 普 2008 年 的 调研 发 现 ， 


只 有 28% 的 被 调查 者 宣称 过 去 5 年 里 ， 为 保 
护 环境 他 们 的 购物 活动 和 生活 习惯 有 了 “ 重 
大 变化 "。 其 他 研究 报告 表明 消费 者 日 益 关 注 
与 居住 相关 的 环境 ， 如 对 江河 湖泊 水 质 污染 
的 关注 程度 比 像 全 球 变 暖 这 样 宽泛 主题 的 关 
注 程 度 要 大 。 通 常情 况 下 ， 对 于 消费 者 来 讲 ， 
行为 变化 是 态度 变化 的 结果 。 

不 过 ， 正 如 GfK Roper Consulting 公司 
的 研究 所 示 ， 消 费 者 对 公司 环境 保护 行为 
的 期 望 有 显著 变化 ， 并 且 在 许多 情况 下 ， 
这 些 期 望 高 于 他 们 自己 的 需求 。 但 是 ， 消 
费 者 对 环境 的 敏感 性 差异 很 大 ， 可 依 他 们 
HRB RD RAM CLM 3 一 1)。 有 趣 
的 是 ， 尽 管 一 些 营销 人 员 认 为 年 轻 消 费 者 
要 比 年 长 消费 者 更 关心 环境 问题 ， 但 也 有 
研究 表明 ， 年 长 消费 者 实际 的 生态 保护 责 
任 感 更 强 。 





合作 。 
o 非 绿 群 (18%): 


需要 鼓励 。 


取 行 动 。 
能 ， 这 群 人 也 许 会 对 环境 保护 提供 最 大 的 机 会 。 


例证 。 





O 纯 绿 群 (15%): 这 部 分 人 善于 思考 并 付 诸 行动 2 有 些 大 可 能 是 真正 的 环境 
能 属于 环境 保护 的 宣传 者 。 这 些 人 无 视 实施 环境 保护 的 障碍 , Ne 


这 一 群体 对 于 环境 保护 态度 主动 积极 但 其 行为 温和 。 也 许 是 因为 这 一 
PRET RSM , 他 们 也 许 认为 环境 保护 这 一 任务 对 于 他 们 来 说 和 有 


© 随 流 群 (17%): 这 群 人 从 事 一 些 环境 保护 行为 ， 大 多 数 人 做 一 些 
但 他 们 并 非 环境 保护 的 中 坚 力 量 ， 他 们 选择 阻力 最 小 的 路 径 去 行动 。 这 群 人 也 1 


© DAR (13%)。 这 部 分 人 对 于 环境 保护 非常 关心。 Ea RRs MRT 


© HR (23%): 这 一 群体 的 看 法 是 环境 保护 并 不 是 最 需要 关注 的 主题 
给 以 助力 。 这 也 许可 以 解释 为 什么 这 一 群体 并 未 感觉 到 要 采取 行动 ， 


o SERRE (13%): 这 群 大 号 称 对 环境 保护 非常 了 解 ; eanaaesty. 
保护 持 有 政 对 态度 。 这 部 分 人 拒绝 环保 概念 ， 甚 至 可 以 看 作 环境 保护 的 潜在 


活动 家 ， 但 天 多 数 最 有 可 










些 无 能 为 力 ， 因此 ， 
做 的 事情 ， 如 雇 













图 3 一 1 消费 环境 细 分 


过 去 ， 由 公司 围绕 具体 产品 而 推出 的 绿 
色 营 销 方 案由 于 某 些 原因 并 不 总 是 完全 成 功 。 
由 于 产品 是 绿色 RR) 或 甚至 开始 时 并 非 
真正 绿色 〈 环 保 )， 消 费 者 可 能 认为 产品 不 
好 。 然 而 ， 那 些 获 得 成 功 的 绿色 产品 生产 企 


业 则 劝说 消费 者 相信 企业 在 提供 产品 的 同时 
也 在 做 一 些 符合 企业 本 身 和 社会 长 远 利益 的 
事情 。 比 如 看 起 来 更 健康 、 更 可 口 、 更 安全 
的 有 机 食品 ， 还 有 使 用 起 来 更 经 济 的 节能 
家 电 。 


一 些 专家 推荐 企业 应 当 关 注 消 费 者 价值 
定位 、 消 费 者 知识 的 校准 和 产品 诉求 的 信誉 
从 而 避免 “绿色 营销 近视 症 ”。 绿 色 营 销 的 一 
个 挑战 是 消费 者 对 于 产品 环境 利益 的 理解 非 
常 困难 ， 因 而 有 许多 指控 “ 漯 绿 ”Q 的 产品 
并 不 像 营销 者 所 表明 的 那样 具有 绿色 和 环 
保利 益 。 

尽管 有 些 强调 天 然 诉求 的 绿色 产品 面世 
已 有 多 年 ， 如 Tom's of Main KK % MIL È 
FK, 小 蜜蜂 (Burt's Bees)、 石 原 农 场 的 
有 机 酸奶 和 第 七 代 SEVENTH GENERA- 
TION) 等 ,但 能 够 提供 环境 保护 的 产品 日 
益 成 为 主流 。 高 乐 氏 的 绿色 工作 (Green 
Works) 品牌 在 2008 年 1 月 推出 的 清洁 产 
品 和 家 庭 清洁 产品 获得 部 分 成 功 就 是 它 发 
现 目标 市 场 希望 借 此 走向 更 环保 的 生活 方 
式 ， 它 通常 配 以 适度 的 溢价 和 常规 营销 方 
式 促进 销售 。 

对 环境 的 关注 实质 上 正在 影响 每 一 家 大 
公司 的 经 营 方式 ; 沃尔特。 迪士尼 公司 已 
经 承诺 到 2013 年 将 减少 其 固体 垃圾 ， 节 约 
数 百 万 加 仑 水 ， 投 资 再 生 能 源 ， 并 实现 完 
ARP AO (在 2012 年 达到 目标 的 50%); 
百思买 已 经 扩大 了 电子 产品 的 回收 计划 # 
卡特 彼 勤 宣称 到 2020 年 将 其 整个 产品 线 的 
温室 气体 排放 减少 20%; 全 美 超市 连锁 店 
销售 认证 “绿色 食品 ”的 领头 羊 全 食 超 市 
公司 已 经 与 相关 企业 建立 了 合作 关系 ， 减 少 








口 技术 环境 
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来 自 杂货 店 冰箱 的 废气 ， 并 用 可 再 生 能 源 和 
风能 提供 百分之百 的 电力 。 
丰田 、 圳 普 、 宜 家 、 宝 洁 和 沃尔玛 等 公 

司 的 经 营 都 与 高 调 的 环境 保护 和 可 持续 发 展 
项 目 相关 。 担 心 严 厉 的 监察 或 不 现实 的 期 望 
的 营销 者 则 保持 低调 。 尽 管 耐克 公司 在 其 新 
革 鞋 底 中 使 用 了 回收 运动 鞋 的 材料 ， 但 它 并 
未 公开 这 个 事实 ， 以 便 能 够 保持 目前 的 绩效 
和 领先 地 位 。 随 着 消费 者 和 企业 对 环境 问题 
做 出 反应 ， 并 对 现实 存在 的 重大 环境 问题 给 
出 解决 方案 ， 绿 色 营 销 的 游戏 规则 也 在 飞速 
变化 。 

资料 来 源 ，Jerry Adler, “Going Green,” Newsweek, 
July 17, 2006, pp. 43 - 52; Jacquelyn A. Ottman, Edwin 
R. Stafford, and Cathy 1. Hartman, “Avoiding Green Mar- 
keting Myopia,” Environment (June 2006); 22 - 36; Jill 
Meredith Ginsberg and Paul N. Bloom, “Choosing the Right 
Green Marketing Strategy,” MIT Sloan Management Re- 
view (Fall 2004), 79 ~ 84; Jacquelyn Ottman, Green Mar- 
keting: Opportunity for Innovation, 2nd ed. (New York: 
BookSurge Publishing, 2004); Mark Dolliver, “Deflating a 
Myth,” Brandweek, May 12, 2008, pp. 30-31; “Winner: 
Corporate Sustainability, Walt Disney Worldwide,” Travel 
and Leisure, November 2009, p. 106; “The Greenest Big 
Companies in America,” Newsweek, September 28, 2009, 
pp. 34 ~ 53; Sarah Mahoney, “Best Buy Connects Green with 
Thrift,” Media Post News, Marketing Daily, January 28, 
2009; Reena Jana, “Nike Quietly Goes Green,” Business- 
Week, June 11, 2009. 


市 场 资 本 主义 的 本 质 就 是 动态 发 展 ， 并 容忍 技术 带 来 的 创新 性 破坏 作为 进步 的 
代价 。 晶 体 管 的 出 现 影 响 了 真空 管 行业 ， 汽 车 的 出 现 影响 了 铁路 行业 ， 电 视 夺 取 了 
报纸 的 读者 ， 而 互联 网 的 出 现 则 对 电视 与 报纸 的 市 场 产 生 了 巨大 的 影响 。 

当 旧 产业 与 新 技术 抗争 或 忽视 新 技术 时 ， 它 们 的 业务 就 会 下 降 。 唱 片 专卖 店 
Tower Records 收 到 大 量 关于 公司 的 音乐 零售 业务 将 受到 互联 网 下 载 音乐 〈 以 及 越 
来 越 多 的 折扣 音乐 零售 商 ) 影响 的 警告 。 但 它 没 有 成 功 地 对 警告 做 出 反应 ， 从 而 导 


致 2006 年 关闭 了 国内 所 有 实体 店 - 


@@” 指 公司 利用 宣传 使 人 们 觉得 其 产品 很 绎 色 、 很 环保 ,一 一 评 者 注 
O 指 通过 植树 等 方式 把 排放 的 二 氧化 碳 吸 收 撞 ， 以 达到 环保 的 目的 。 一 一 译 者 注 
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重要 的 新 技术 发 明 刺 激 了 经 济 增长 率 。 遗 憾 的 是 在 几 项 重要 发 明之 间 经 济 可 能 
会 出 现 停滞 。 在 此 期 间 ， 许 多 小 发 明 能 够 填补 空白 ， 在 新 超市 中 出 现 的 产品 便 是 如 
此 ， 如 冻 干 咖啡 、 洗 护 二 合 一 洗 发 水 、 能 量 棒 的 突然 出 现 。 这 些小 发 明 风险 小 ， 但 
也 可 能 会 分 散 重大 突破 性 技术 的 投资 。 

创新 的 长 期 影响 有 时 不 可 预见 。 例 如 ， 避 孕 药 使 家 庭 规模 变 小 、 更 多 已 婚 妇女 
就 业 、 可 支配 收入 增加 ， 使 得 人 们 有 足够 的 钱 用 于 度假 、 购 买 耐用 消费 品 和 奢侈 
品 。 手 机 、 电 子 游戏 和 互联 网 不 仅 降低 了 人 们 对 传统 媒体 的 注意 力 ， 还 由 于 人 们 使 
用 手机 听 音 乐 、 看 电影 ， 减 少 了 面对面 的 社会 活动 。 

营销 者 应 注意 下 面 的 技术 发 展 趋势 ， 技术 变革 步伐 加 快 、 无 限 的 创新 机 会 、 研 
发 预算 差异 大 和 对 技术 革新 的 规制 增强 。 

技术 变革 步伐 加 快 ” 更 多 创意 正在 研究 当中 ， 从 创意 到 研制 成 功 之 间 的 周期 大 
为 缩短 ， 新 产品 从 上 市 到 热卖 的 周期 也 同样 缩短 。 到 2009 年 9 月 ， 苹 果 公 司 就 迅 
速 地 在 世界 范围 内 销售 了 2. 2 亿 台 iPod， 而 在 过 去 这 需要 7 年 多 的 时 间 才 能 做 到 。 

无 限 的 创新 机 会 ”当今 最 为 令 人 兴奋 的 研究 领域 是 生物 技术 、 计 算 机 、 微 电 
子 、 电 信 、 机 器 人 和 材料 科学 。 科 学 家 正在 加 紧 研 究 艾滋 病 疫苗 、 绝 对 安全 的 避孕 
技术 以 及 不 会 使 人 发 胖 的 食品 。 他 们 正在 开发 新 的 抗生素 去 应 对 过 度 感染 ， 研 发 超 
热 炉 以 减少 原料 垃圾 ， 并 在 偏远 地 区 建设 小 型 水 处 理 厂 .和 

研发 预算 差异 大 美国 研发 支出 的 增长 并 非 倾向 于 研究 方向 ， 而 是 日 益 关注 
美国 是 否 能 够 在 基础 学 科 中 占据 领先 地 位 。 许 多 公司 投入 较 少 资金 复制 竞争 对 手 
的 产品 ， 并 对 这 些 产品 特征 或 风格 稍 加 改动 就 感到 满足 了 。 即 使 从 事 基 础 研究 的 
公司 ， 如 道 化 学 公司 (Dow Chemical) 、 贝 尔 实验 室 (Bell Laboratories) 和 辉瑞 
公司 (Pfizer) 在 投入 研发 方面 地 非常 遵 愤 ， 更 多 的 财团 而 不 是 单个 公司 正在 寻 
求 重 大 突破 。 

对 技术 革新 的 规制 增强 ”政府 已 扩大 了 其 机 构 进行 调查 的 权力 ， 并 禁止 潜在 
的 不 安全 产品 。 在 美国 ， 食 品 和 药物 必须 获得 联邦 食品 和 药品 管理 局 (FDA) 的 
批准 才 可 以 出 售 。 安 全 和 卫生 法 规 增 加 了 对 粮食 、 汽 车 、 服 装 、 电 器 、 建 筑 的 
管理 。 


口 政治 -法 律 环境 





政策 -法 律 环 境 包 括 法 律 、 政 府 有 关机 构 、 影 响 各 种 组 织 和 个 人 的 社会 团体 。 
有 时 法 律 能 创造 新 的 商机 。 例 如 ， 规 制 回收 的 法 律 推动 了 回收 业 ， 促 成 了 几 十 家 新 
公司 的 创立 ， 这 些 公司 利用 回收 材料 制造 新 产品 。 政 治 -法 律 环 境 的 下 列 两 个 主要 
趋势 会 进一步 加 强 商业 法 规 管理 和 促进 特殊 利益 群体 的 增长 。 

商业 法 规 的 增长 ”商业 法 规 保护 企业 免 于 不 正当 竞争 、 保 护 消费 者 免 受 商 家 的 欺 
诈 、 保 护 社 会 利益 群体 免 受 不 法 企业 的 侵害 、 收 取 由 企业 的 产品 或 生产 过 程 造成 的 社会 
成 本 。 尽 管 每 个 新 法 律 都 有 其 立法 依据 ， 但 仍 可 能 无 意 中 阻碍 了 创造 性 和 经 济 增长 。 

欧洲 委员 会 (European Commission) 已 经 建立 了 新 的 法 律 框 架 ， 法 律 覆盖 欧 
盟 27 个 成 员 国 之 间 的 竞争 行为 、 产 品 标准 、 产 品 责任 和 商业 交易 。 美 国有 许多 消 
费 者 保护 法 ， 范 围 杉 盖 了 竞争 、 产 品 安 全 和 产品 责任 、 公 平 交 易 和 信用 、 包 装 和 标 
签 等 ， 但 许多 国家 的 法 律 更 加 严格 有 力 .挪威 禁止 多 种 促销 方式 一 一 赠品 券 、 竞 
赛 、 奖 金 一 一 它们 被 看 作 不 公平 或 者 不 适当 的 促销 方法 。 泰 国 要 求全 国 性 品牌 的 食 
品 企业 必须 向 市 场 中 投放 低 价 产 品 ， 这 样 低 收入 的 消费 者 也 能 在 市 场 上 买 到 经 济 实 
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惠 的 产品 。 在 印度 ， 食 品 公司 车 想 推 出 与 市 场 现 有 品牌 重复 的 产品 ， 必 须 经 过 特别 
的 批准 ， 例 如 可 乐 或 品牌 大 米 。 当 更 多 的 虚拟 交易 发 生 时 ， 营 销 者 必须 建立 有 关 商 
业 伦 理 的 新 标准 。 

特殊 利益 集团 的 成 长 ”政治 行动 委员 会 (Political Action Committees) 游说 政 
府 官 员 ， 向 企业 高 管 施 压 ， 让 他 们 关注 消费 者 、 妇 女 、 公 民 、 少 数 族 裔 和 同性 恋 者 
的 权益 。 保 险 公司 直接 或 间接 影响 烟雾 检测 器 的 设计 ， 科 研 团体 由 于 误 责 喷 寺 剂 的 
使 用 而 影响 了 喷雾 产品 的 设计 。 许 多 公司 成 立 公共 关系 部 门 与 这 些 团 体 打 交道 ， 处 
理 相 关 事 宜 。 消 费 主 义 运动 (consumerist movement) 组 织 公民 与 政府 强化 买方 对 
卖方 的 权力 和 权益 。 消 费 者 能 够 明确 了 解 再 贷款 时 的 真实 利息 成 本 、 各 竞争 品牌 的 
真实 成 本 (单位 定价 )、 产 品 的 基本 成 分 、 食 品 的 营养 品质 、 产 品 的 新 鲜 程度 。 

隐私 问题 和 身份 盗窃 仍 是 公共 政策 的 热点 ， 因 为 消费 者 愿意 将 他 们 的 个 人 信 
息 交 给 他 们 相信 的 营销 者 ， 以 定制 产品 .” 消 费 者 担心 自己 是 否 会 被 掠夺 或 欺骗 ， 
私人 信息 是 否 会 被 利用 ， 身 份 是 否 会 被 盗用 ， 是 否 会 被 诱惑 ， 孩 子 是 否 会 成 为 商 
家 的 目标 ”聪明 的 公司 建立 了 顾客 事务 部 门 来 帮助 制定 政策 和 方案 ， 以 处 理 客 
户 投诉 。 


BS 预测 和 需求 测量 





理解 市 场 环 境 ， 实 施 营销 调研 (在 第 4 章 介绍 ) 能 够 帮助 企业 识别 市 场 机 会 。 
然后 ， 公 司 必 须 测量 并 预测 每 一 种 市 场 机 会 的 大 小 。 财 务 部 门 根据 营销 所 提供 的 预 
测 筹措 投资 与 营运 所 需要 的 现金 ， 生 产 部 门 根据 销售 预测 制定 产能 与 产 出 水 平 ; 采 
购 部 门 根据 销售 预测 规划 正确 的 存货 数量 ， 人 力 资源 部 门 根据 销售 预测 决定 所 需要 
雇用 的 人 数 。 如 果 销 售 预 测 产 生 很 大 的 偏差 ， 将 导致 公司 存货 过 剩 或 存货 不 足 。 销 
售 预测 要 以 需求 估计 为 基础 ， 管 理 人 员 必 须根 据 市 场 需求 来 确定 与 识别 销售 预测 所 
具有 的 含义 。 杜 邦 高 效能 材料 集团 (DuPont Performance Materials Group) 并 没 
有 只 看 杜邦 特 卫 强 (Dupont Tyvek ) 在 外 墙 防水 透气 膜 1 亿美 元 市 场 中 70% 的 市 
场 份 额 来 进行 预测 ， 而 是 根据 美国 70 亿美 元 建材 市 场 来 对 其 品牌 进行 估计 . 


口 市 场 需求 的 测量 


公司 可 以 根据 6 种 不 同 的 产品 层次 、5 种 不 同 的 空间 层次 和 3 种 不 同 的 时 间 层 
次 来 实行 90 种 不 同类 型 的 需求 估算 〈 见 图 3 一 2) 。 每 个 需求 测量 都 有 一 个 具体 的 
目的 。 公 司 可 能 会 操作 短期 预测 作为 原材料 采购 、 生 产 规划 及 安排 短期 融资 的 参 
考 。 公 司 也 应 当 进 行 区 域 性 需求 预测 以 决定 是 否 建立 区 域 性 的 分 销 渠 道 。 
有 几 种 不 同 的 方法 将 市 场 区 分 为 不 同 的 类 型 。 
© MEH (potential market) 是 指 对 市 场所 提供 的 商品 有 某 种 程度 兴趣 的 
消费 者 群体 。 然 而 ， 消 费 者 的 兴趣 并 不 足以 定义 一 个 市 场 。 潜 在 市 场 必须 
具有 足够 的 收入 且 能 够 接近 这 项 产品 。 
© ARB (available market) 是 指 对 市 场 提供 的 商品 有 兴趣 、 有 足够 收入 、 
又 可 以 接近 特定 供应 物 的 消费 者 群体 。 公 司 或 政府 机 构 也 许 会 对 某 一 群体 
加 以 限制 。 例 如 ， 某 州 政府 可 能 禁止 向 21 岁 以 下 的 青少年 销售 摩托 车 ， 而 
满足 资格 的 成 年 人 就 构成 合格 的 有 效 市 场 ， 他 们 是 对 特定 市 场所 提供 的 产 
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品 有 兴趣 、 有 足够 的 收入 、 可 接近 以 及 合格 的 消费 者 群体 。 

9 目标 市 场 〈target market) 是 在 合格 的 有 效 市 场 中 ， 公 司 决定 从 事 经 营 的 那 
部 分 市 场 。 如 公司 应 当 侧 重 美国 东海 岸 的 营销 和 分 销 努 力 。 

e PMB (penetrated market) 是 指 购买 公司 产品 的 消费 者 群体 。 
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图 3 一 2 90 种 需求 类 型 (6X5X3) 


上 述 这 些 市 场 定义 是 一 项 有 用 的 营销 规划 工具 。 如 果 公 司 对 目前 的 销售 不 满 
意 , 它 可 以 考 虚 采取 多 种 行动 。 它 可 以 从 目标 市 场 中 尝试 吸引 更 多 的 消费 者 ; 可 以 
降低 潜在 购买 者 的 资格 要 求 ， 可 以 通过 建立 更 多 的 渠道 或 降价 来 扩张 有 效 市 场 ; 或 
者 可 以 在 消费 者 心中 进行 重新 定位 。 


口 有 关 需 求 测量 的 术语 


需求 测量 中 的 主要 概念 是 市 场 需求 和 公司 需求 。 每 种 需求 中 又 可 区 分 为 需求 函 
数 、 销 售 预测 和 市 场 潜 量 。 

市 场 需求 ”营销 者 评估 营销 机 会 的 第 一 步 是 估计 总 的 市 场 需求 。 一 种 产品 的 市 
场 需 求 Cmarket demand) 是 一 个 特定 的 顾客 群 在 一 定 的 地 理 区 域内 、 一 定 的 时 间 
段 内 、 一 定 的 市 场 环 境 中 和 一 项 特定 的 营销 方案 下 对 产品 的 总 购买 量 。 

市 场 需 求 不 是 一 个 固定 的 数字 ， 而 是 上 述 各 种 条 件 函 数 。 因 此 ， 它 也 称 为 市 场 
需求 函数 。 市 场 总 需求 与 环境 条 件 存在 依存 关系 ， 见 图 3 一 3 〈a) 。 横 轴 表 示 在 某 
特定 期 间 内 行业 的 营销 支出 的 各 种 可 能 水 平 ， 纵 轴 表 示 由 此 而 导致 的 需求 水 平 。 曲 
线 代表 在 不 同 的 行业 营销 支出 水 平 下 估计 的 市 场 需求 量 。 

在 没有 任何 营销 支出 去 刺激 市 场 需 求 的 情况 下 ， 仍 存在 一 些 基 本 销售 量 ， 称 其 
为 最 低 需求 量 ， 图 中 用 Q 表示 。 和 营销 支出 越 高 ， 市 场 需求 的 水 平 越 高 ， 其 增长 率 
则 是 先 递增 后 递减 。 以 果汁 饮料 为 例 。 当 所 有 的 竞争 对 手 都 来 自 其 他 类 型 的 饮料 
时 ， 营 销 支出 的 增加 会 帮助 果汁 饮料 异军突起 ， 增 加 需求 量 和 销售 额 。 当 营销 支出 
超过 某 一 水 准 后 ， 便 无 法 再 刺激 更 多 的 需求 ， 因此 达到 市 场 需求 的 上 限 ， 称 为 市 场 
WE (APA Q 表示 ) 。 
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市 场 最 低 需 求 量 和 市 场 潜 量 两 者 之 间 的 差距 ， 可 显示 整体 需求 的 营销 敏感 性 。 
我 们 可 以 设想 两 个 极端 类 型 的 市 场 ， 可 扩张 市 场 和 不 可 扩张 市 场 。 如 户外 运动 市 场 
是 受 行业 营销 支出 影响 的 可 扩张 市 场 ， 其 总 规模 颇 受 行业 营销 支出 水 平 的 影响 。 在 
图 3 一 3 (a) H, Q AQ 之 间 的 距离 相对 大 一 些 。 而 每 周 垃圾 的 清理 则 是 一 个 不 
可 扩张 市 场 ， 它 受 营 销 支出 水 平 的 影响 不 大 ， 在 Q AQ 之 间 的 距离 相对 小 一 些 。 
在 不 可 扩张 市 场 上 进行 销售 的 公司 必须 接受 市 场 规模 一 一 产品 组 的 初级 需求 水 平 ， 
然后 集中 营销 资源 为 该 产品 获取 更 大 市 场 份额 (market share)， 即 公司 产品 选择 
性 需求 的 更 高 水 平 。 

将 目前 市 场 需求 程度 除 以 潜在 需求 程度 ， 可 以 获得 市 场 滩 先 指数 〈market 
penetration index) 。 较 低 的 市 场 渗透 指数 表明 所 有 公司 都 有 巨大 的 增长 潜力 ; 较 高 
的 市 场 渗透 指数 表明 需要 花费 更 多 的 成 本 以 吸引 市 场 中 剩 下 的 潜在 顾客 .一般 来 
说 ， 市 场 渗透 指数 很 高 时 ， 市 场 中 的 价格 竞争 会 更 激烈 ， 利 润 会 降低 - 

公司 也 可 以 将 当前 市 场 占有 率 除 以 潜在 市 场 占有 率 ， 获 得 公司 的 市 场 占有 率 滩 
透 指 数 〈share penetration index) 。 较 低 的 市 场 占 有 率 渗 透 指数 表明 公司 可 以 大 幅 
度 扩张 它 的 份额 。 市 场 占有 率 渗透 指数 低 的 原因 可 能 是 品牌 知名 度 尚 低 ， 品 牌 可 获 
得 程度 不 高 ， 获 利 不 足 或 价格 太 高 等 。 公 司 应 当 计 算 移 除 每 项 因素 后 市 场 占 有 率 渗 
透 指 数 的 提升 ， 并 分 析 哪 些 投资 可 以 使 占有 率 渗透 指数 获得 最 大 限度 的 改善 .” 








(a) 以 行业 营销 费用 为 自 变量 的 (b) 以 行业 党 销 费 用 为 自 变量 的 
市 场 需求 函数 (很 设 在 一 个 市 场 需求 函数 (很 设 在 两 个 
特定 的 营销 环境 下 ) 不 同 的 营销 环境 下 ) 
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行业 营销 费用 行业 营销 费用 
图 3 一 3 市场 需求 函数 


需要 强调 的 是 从 市 场 需求 函数 无 法 看 出 时 间 对 市 场 需求 的 影响 。 反之, 市场 需 
求 曲 线 只 显示 了 当期 行业 营销 活动 与 当期 市 场 需求 预测 值 间 的 函数 关系 。 

市 场 预测 ”只 有 一 种 水 平 的 行业 营销 支出 能 够 实际 发 生 ， 而 对 应 此 营销 支出 的 
市 场 需求 称 为 市 场 预测 (market forecast). 

市 场 潜 量 ”市场 预测 显示 的 是 预期 的 市 场 需求 ， 而 不 是 最 大 的 市 场 需求 。 就 后 
者 而 言 ， 我 们 可 以 想象 得 出 要 达到 该 需求 程度 ， 就 必须 有 非常 “高 ”的 行业 营销 支 
出 才能 达到 ， 并 且 以 后 再 进一步 增加 营销 努力 ， 都 无 法 再 刺激 任何 需求 的 增加 为 
止 。 市 场 潜 量 〈market potential) 是 指 在 既定 的 市 场 环境 下 ， 行 业 的 营销 支出 达到 
极致 时 ， 市 场 需求 所 能 达到 的 极限 。 

这 个 “在 既定 的 市 场 环境 下 ”非常 重要 。 试 考虑 在 经 济 繁荣 期 与 萧条 期 的 汽车 
市 场 潜 量 。 经济 繁荣 期 的 市 场 潜 量 较 高 。 图 3 一 3 (b) 说 明 市 场 潜 量 如 何 受 环境 的 
影响 。 市 场 分 析 人 员 必 须 能 够 区 分 市 场 需求 函数 上 位 置 的 移动 与 曲线 的 移动 ， 这 两 
者 是 不 同 的 。 公 司 无 法 使 整个 需求 函数 发 生 改变 ， 因 为 其 取决 于 既定 的 市 场 环境 ， 
然而 ,公司 可 以 由 此 而 改变 营销 支出 程度 来 影响 它 在 需求 函数 上 的 位 置 。 
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对 市 场 潜 量 有 兴趣 的 公司 需要 特别 注意 产品 滩 透 率 (product penetration per- 
centage)， 这 是 一 种 所 有 权 的 百分比 ， 或 全 体 人 口中 使 用 产品 或 服务 的 百分比 。 公 
司 通常 会 假设 产品 渗透 率 越 低 市 场 潜 量 越 大 ， 不 过 这 一 假设 的 前 提 是 每 个 人 最 终 都 
会 为 了 获得 某 项 产品 而 处 在 某 个 市 场 之 中 。 

公司 需求 ”公司 需求 〈company demand) 是 公司 在 一 定时 间 内 ， 在 各 种 不 同 
公司 营销 活动 程度 下 ， 公 司 的 市 场 需求 占有 率 的 估计 值 。 公 司 的 市 场 占有 率 是 指 相 
对 于 竞争 对 手 来 讲 ， 公 司 的 产品 、 服 务 、 价 格 、 营 销 传播 在 市 场 中 的 认 知 情况 。 在 
其 他 条 件 相同 的 条 件 下 ， 公 司 的 市 场 占有 率 取 决 于 营销 支出 的 相对 规模 与 效果 。 营 
销 模型 构建 者 已 经 开发 出 一 套 销 售 反 应 函数 ， 用 以 衡量 公司 的 销售 量 如 何 受 到 营销 
支出 程度 、 营 销 组 合 及 营销 效果 的 影响 。” 

公司 销售 预测 营销 者 估计 出 公司 的 需求 程度 后 ， 下 一 个 任务 便 是 选择 适当 的 
营销 活动 水 平 。 公 司 销售 预测 (company sales forecast) 是 指 在 选 定 的 营销 计划 和 
假设 的 营销 环境 下 ， 对 公司 销售 额 的 预期 水 平 。 

我 们 用 纵 轴 表示 公司 销售 额 ， 用 横 轴 表示 公司 营销 努力 ， 就 像 图 3 一 3 所 示 。 
我 们 常 听 到 一 种 说 法 : 公司 应 该 在 销售 预测 的 基础 上 制定 营销 计划 。 这 种 先 预 测 后 
有 计划 的 顺序 ， 只 有 在 预测 是 表示 对 全 国 经 济 活动 的 估计 或 当 公司 需求 不 可 扩张 情 
况 下 才能 成 立 。 然 而 ， 当 市 场 需求 可 以 扩张 或 预测 是 指 公司 的 销售 估计 值 时 ， 这 种 
顺序 关系 便 不 成 立 了 。 公 司 销售 预测 只 是 假设 的 营销 支出 计划 的 结果 。 

还 有 两 个 概念 也 很 重要 。 销 售 配额 (sales quota) 是 指 为 某 产 品 线 、 公 司 部 门 
或 销售 代表 所 设 定 的 销售 目标 。 主 要 是 一 种 界定 及 激励 销售 努力 的 管理 工具 ， 所 设 
定 的 销售 配额 经 常 比 估计 的 销售 额 略 高 以 期 激励 销售 人 员 的 努力 程度 。 

销售 预算 (sales budget) 是 对 预期 销售 量 的 一 种 保守 估计 ， 销 售 预算 要 考虑 
销售 预测 以 避免 过 度 的 投资 风险 ， 通 常 销售 预算 要 比 销售 预测 略 低 一 些 。 

公司 销售 潜 量 ”公司 销售 潜 量 (company sales potential) 是 指 相 对 于 竞争 对 
手 来 说 ， 公 司 增加 营销 活动 时 ， 公 司 需 求 所 能 达到 的 销售 极限 。 当 然 ， 公 司 需求 的 
最 大 极限 是 市 场 潜 量 。 当 公司 达到 100% 的 市 场 占有 率 时 ， 公 司 需 求 就 等 于 市 场 潜 
量 。 在 大 多 数 情 况 下 ， 公 司 销售 潜 量 低 于 市 场 潜 量 ， 即 使 是 公司 营销 费用 显著 增加 
也 是 如 此 。 这 是 因为 每 位 竟 争 对 手 都 有 忠诚 顾客 ， 这 类 消费 者 对 其 他 公司 的 营销 努 
FI WEAF Ro 


口 估计 当期 需求 


现在 来 考察 一 下 估计 当期 市 场 需 求 的 操作 方法 。 营 销 总 监 要 先 估计 总 市 场 潜 
量 、 区 域 市 场 潜 量 、 总 产业 销售 额 和 市 场 份额 。 

总 市 场 潜 量 ”总 市 场 潜 量 〈total market potential) 是 在 一 定时 期 内 ， 在 既定 
的 产业 营销 努力 及 环境 条 件 下 ， 产 业内 所 有 公司 所 能 达到 的 最 大 销售 额 。 通 常 ， 估 
计 全 部 市 场 潜 量 的 方法 是 潜在 购买 者 数量 乘 以 每 位 购买 者 平均 购买 的 数量 再 乘 以 
价格 。 

例如 ， 如 果 每 年 有 1 亿 人 买书 ， 平 均 每 人 每 年 买 3 本 ， 平 均 每 本 书 的 价格 为 
20 美元 ， 则 书 的 总 市 场 潜 量 是 60 亿美 元 (1 亿 X3X20 美元 )。 在 公式 中 最 难 估计 
的 是 购买 者 人 数 。 通 常 我 们 可 以 从 美国 的 总 人 口 着 手 ， 假设 2.61 亿 人 。 下 一 步 是 
排除 显然 不 会 购买 这 种 产品 的 人 数 。 假 设 不 识字 和 12 岁 以 下 的 儿童 不 买书 ， 并 假 
定 他 们 占 人 口 的 20%。 那么， 这 意味 着 只 有 80% 的 人 ， 或 2. 09 亿 人 属于 潜在 顾客 
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群 。 我 们 可 做 进一步 的 调查 ， 发 现 低 收 入 和 低 教 育 水 平 的 人 不 读书 。 他 们 占 潜在 顾 
客 群 的 30% 以 上 。 噜 除 这 些 人 后 ， 可 以 得 到 一 个 潜在 顾客 群 , 约 1. 463 亿 人 ， 我 
们 可 把 这 个 数字 作为 潜在 购买 者 人 数 来 计算 总 市 场 潜 重 。 
这 种 方法 的 另 一 种 变化 公式 称 为 环比 法 ， 它 是 由 数 个 调整 的 百分比 乘 上 一 个 基 
数 构 成 。 假 设 某 啤酒 制造 商 要 估计 一 种 新 淡 啤 酒 的 市 场 潜 量 。 可 以 依 下 面 公式 
HA: 
新 淡 啤 酒 需求 一 人 口 数 XX 人 均 可 支配 收入 中 用 于 食品 支出 的 平均 金额 义 食 
品 支出 中 用 于 饮料 支出 的 平均 百分比 义 钦 料 支出 中 用 于 含 
酒精 饮料 支出 的 平均 百分比 义 会 酒精 饮料 支出 中 用 于 啤酒 
支出 的 平均 百分比 XX 啤酒 饮料 支出 中 用 于 淡 啤 酒 支出 的 预 
期 百分比 
区 域 市 场 潜 量 ”因为 公司 需要 在 它们 最 佳 的 销售 区 域 最 优 地 分 配 营销 预算 ， 因 
此 需要 估计 不 同城 市 、 州 和 国家 的 市 场 潜 量 。 有 了 两 种 主要 的 估计 方法 : 一 种 是 市 场 
建立 法 ， 主 要 为 产业 用 品 营销 者 所 采用 ; 另 一 种 是 多 重 因素 指数 法 ， 主 要 为 消费 品 
营销 者 采用 。 
市 场 建立 法 。 市 场 建立 法 (market-buildup method) 需要 确认 该 产品 在 每 个 市 
场 的 所 有 潜在 购买 者 ， 估 计 潜 在 购买 量 。 如 果 公司 拥有 潜在 购买 者 的 名 单 和 每 个 购 
买 者 所 购买 物品 的 良好 估计 ， 这 种 方法 能 够 得 到 准确 的 结果 。 遗 憾 的 是 这 种 信息 通 
常 不 易 获 得 。 
例如 ， 一 家 机 械 工 具 公 司 想 要 估计 木工 车 床 在 波士顿 区 域 的 市 场 潜 量 。 第 一 步 
是 先 确认 波士顿 地 区 所 有 木工 车 床 的 潜在 购买 者 ， 主 要 购买 者 为 制造 商 ， 特 别 是 那 
些 从 事 木材 蚀 前 作业 的 制造 商 。 该 公司 自 波士顿 制造 商 名 录 上 获得 一 份 名 单 ， 然 后 
依据 每 千 员 工 或 每 百 万 美元 销售 额 的 车 床 数 ， 估 计 每 个 产业 可 能 购买 的 车 床 数目 。 
有 效 估 计 区 域 市 场 潜 量 的 方法 是 利用 北美 产业 分 类 系统 (North American In- 
dustry Classification System，NAICS)， 它 是 由 美国 人 口 普查 局 与 加 拿 大 和 黑 西 哥 
政府 共同 开发 的 NAICS 将 所 有 制造 业 分 为 20 种 主要 的 产业 。 每 种 产业 进一步 再 
分 为 6 位 数字 代码 的 阶层 结构 ， 如 下 所 示 : 


51 产业 大 类 CER) 
513 产业 子 类 《广播 和 电信 》 
5133 产业 组 (电信 )》 


51332 产业 无线 电信 运营 商 ， 卫 星 除 外 》 
513321 BRP sb CRED 
根据 每 项 6 位 数字 代码 的 NAICS 数字 ， 公 司 可 以 购买 企业 名 录 光 盘 ， 这 份 企 
业 名 录 提 供 了 数 百 万 家 企业 的 完整 信息 ， 这 些 信息 根据 地 区 、 员 工 数 、 年 销售 净值 
等 类 别 加 以 分 类 。 
利用 NAICS 时 ， 车 床 制造 商 必须 先 确定 代表 产品 的 6 位 数字 代码 ， 这 些 产品 
的 制造 商 可 能 会 需要 车 床 。 为 了 取得 所 有 可 能 使 用 车 床 的 NAICS 6 位 数字 代码 ， 
这 家 公司 可 以 :〈1) 找 出 过 去 顾客 的 NAICS 代码 ; (2) 查阅 标准 产业 分 类 体系 的 
手册 ， 找 出 可 能 对 车 床 有 兴趣 的 所 有 6 位 数字 代码 的 产业 ; (3) 邮寄 问卷 给 曾经 询 
问 过 木工 车 床 的 公司 。 
公司 的 下 一 步 任 务 就 是 为 估计 每 个 产业 将 会 使 用 的 车 床 的 数目 确定 一 个 适当 的 
基数 。 假 设 客户 所 属 产业 的 销售 额 是 最 适合 的 估计 基础 ， 一 旦 公司 估计 出 车 床 所 有 
者 的 销售 额 占 客户 所 属 产 业 销售 额 的 比例 ， 便 可 计算 出 市 场 潜 量 。 
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多 因素 指数 法 。 与 组 织 营 销 者 一 样 ， 消 费 品 制造 公司 也 必须 估计 区 域 市 场 潜 
量 。 由 于 它们 的 顾客 是 如 此 之 多 ， 因 此 无 法 一 一 列 出 ， 它 们 通常 使 用 直接 指数 法 进 
行 估计 的 名 单 。 例 如 ， 一 家 药品 制造 商 可 以 假设 药品 的 市 场 潜 量 直接 与 人 口 数 有 
关 。 如 果 弗 吉 尼 亚 州 人 口 占 美国 人 口 的 2.55%， 则 该 公司 就 可 以 假设 弗吉尼亚 州 
市 场 占 全 美 药品 销售 市 场 的 2. 55%。 

然而 ， 单 一 因素 不 足以 成 为 测定 销售 机 会 的 完整 指标 。 区 域 性 药品 销售 还 受 个 人 
收入 和 每 万 人 医生 数 的 影响 。 因 此 应 当 构建 一 个 多 因素 指数 ， 对 每 个 因素 赋予 权 数 。 
例如 ， 假 设 弗吉尼亚 州 的 个 人 可 支配 收入 占 全 美的 2. 00%， 零 售 额 占 全 美的 1. 96%, 
人 口 数 占 全 美的 2. 28%， 权 数 分 别 为 0. 5，0. 3 和 0. 2， 则 弗吉尼亚 州 的 购买 力 指数 
为 2.04 (0.5X2.00 十 0. 3X1.96 十 0.2X2.28)。 这 就 是 说 ， 预 计 弗 吉 尼 亚 州 的 药品 销 
售 将 占 全 美 药品 销售 的 2. 04%。 

购买 力 指数 所 使 用 的 权 数 有 些 主观 ， 如 果 能 够 找到 更 适合 的 权重 ， 则 可 加 以 改 
变 。 制 造 商 可 能 以 市 场 上 的 竞争 数目 、 地 区 促销 成 本 、 季 节 性 因素 以 及 区 域 市 场 特 
质 等 更 多 的 因素 来 调整 市 场 潜 量 。 

许多 公司 会 计算 区 域 的 指数 去 分 配 营 销 资源 。 假 设 药品 制造 商 评估 了 表 3 一 5 
中 列 出 的 6 个 城市 。 前 两 栏 分 别 表示 这 6 个 城市 所 占 美国 品牌 与 产品 类 别 销售 额 的 
百分比 ， 第 4 列表 示 品 牌 发 展 指数 Cbrand development index，BDD ， 即 品牌 销售 
对 产品 类 别 销售 的 比值 。 例 如 ， 西 雅 图 的 品牌 发 展 指数 为 114， 表 示 该 公司 在 西 雅 
图 的 品牌 发 展 优 于 产品 类 别 的 发 展 。 波 特 兰 的 品牌 发 展 指数 是 65， 表 示 该 公司 的 
品牌 在 波兰 特 发 展 较 弱 。 


RIS 计算 品牌 发 展 指数 
美国 品牌 销售 
的 百分比 (a) 销售 的 百分比 (b) 
销售 额 销售 额 
3.09 271 
6:74 10.41 
3.49 3.85 
0.97 0.81 
1.13. 0.81 
3.12 3.00 


























一 般 来 说 ， 品 牌 发 展 指数 越 低 ， 市 场 机 会 越 高 ， 其 品牌 将 有 更 大 的 发 展 空间 。 
然而 ， 有 些 营销 者 持 有 不 同 的 看 法 ， 认 为 营销 资金 应 当 投入 到 品牌 最 强势 的 市 场 ， 
以 此 强化 顾客 的 忠诚 度 或 更 加 容易 地 提升 品牌 占有 率 。 投 资 决策 应 立足 于 品牌 销售 
的 增长 潜力 。 安 海 斯 - 布 希 公司 (Anheuser-Busch) 感觉 公司 在 一 个 极 具 潜力 的 市 
场 中 表现 不 佳 ， 因 此 ， 决 定 以 得 克 萨 斯 州 正在 增长 的 西班牙 裔 人 口 为 目标 市 场 ， 并 
采取 一 些 具体 的 营销 活动 。 如 公司 与 百感 (Budweiser) 和 Clamato HAs HS 
酒 〈 混 合成 流行 饮料 Michiladas) FEM, WEI Esta Noche Toca 系列 音乐 
会 ， 用 三 对 三 足球 赛 支 持 拉 丁 音 乐 表演 等 ， 从 而 使 销售 额 获 得 增长 

公司 确定 了 每 个 城市 所 分 配 的 预算 后 ， 可 将 其 预算 分 配 单位 再 细 分 为 普查 基本 
单位 域 或 加 四 编码 中 心 “ZIP 十 4 code centers) 。 普 查 基 本 单位 是 指 在 大 都 市 区 域 
有 人 口 统计 数据 的 较 小 地 区 与 其 他 一 些 乡 镇 ， 一 般 都 有 明确 的 边界 ， 人 口 约 有 
4 000 人 。 加 四 编码 中 心 〈 由 美国 邮政 总 局 设计 ) 则 为 比邻 近 地 区 大 一 点 的 区 域 。 
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这 两 种 单位 内 的 人 口 数 、 中 等 家 庭 的 收入 和 其 他 特征 的 资料 都 是 可 获得 的 。 通 过 使 
用 忠诚 卡 数据 等 其 他 资源 ，Mediabrands 公司 的 Geomentum 可 以 定位 于 比 邮 政 编 
码 范围 更 小 的 城市 街区 ， 甚 至 通过 互动 电视 与 家 庭 传 递 广告 信息 ， 也 可 通过 当地 报 
纸 、 黄 页 、 户 外 媒体 和 当地 的 互联 网 搜索 来 确定 目标 市 场 .” 

产业 销售 额 和 市 场 份额 ”除了 估计 总 的 潜 量 和 地 区 潜 量 ， 公 司 还 需要 知道 在 市 
场 上 实际 发 生 的 产业 销售 额 ， 这 意味 着 公司 必须 确认 竞争 对 手 并 估计 它们 的 销 
售 额 。 

产业 贸易 协会 虽然 不 能 提供 单个 公司 的 销售 额 数据 ， 但 它 经 常 收集 和 出 版 产业 
总 销售 额 数据 。 每 一 家 公司 都 可 以 根据 这 份 资料 评估 其 在 整体 产业 内 的 绩效 。 假 如 
某 公 司 的 销售 额 年 增长 率 为 5%， 而 产业 销售 额 的 年 增长 率 为 10% ， 则 表示 该 公司 
在 该 产业 中 失去 了 原来 的 相对 地 位 。 

另 一 种 估计 销售 额 的 方法 是 向 营销 调研 公司 购买 有 关 总 销售 额 及 各 品牌 销售 额 
资料 的 分 析 报 告 。 例 如 ， 尼 尔 森 媒体 调研 公司 (Nielsen Media Research) 的 零售 
调研 监测 的 便 是 对 各 类 超市 和 杂货 店 中 各 产品 类 别 的 零售 销售 额 。 公 司 购买 这 些 数 
据 ， 就 可 以 基于 总 体 或 品牌 ， 将 公司 的 绩效 与 整个 产业 、 任 何 竞争 对 手 作 比较 ， 获 
知 公司 的 市 场 占有 率 是 增加 还 是 减少 。 因 为 分 销 商 并 不 提供 关于 竞争 对 手 的 销售 数 
据 ， 所 以 ， 产 业 用 品 营销 者 通常 是 在 缺少 市 场 占 有 率 的 完整 信息 的 情况 下 工作 。 


口 估计 未 来 需求 


对 于 拥有 固定 需求 量 或 稳定 的 需求 趋势 ， 且 竞争 对 手 并 不 存在 〈 公 用 事业 ) 或 
竞争 关系 稳定 不 变 〈 纯 粹 的 独占 ) 的 产品 或 服务 很 容易 进行 预测 。 但 在 大 多 数 市 场 
中 这 些 条 件 并 不 存在 ， 所 以 良好 的 预测 便 是 企业 成 功 的 关键 。 

公司 通常 首先 进行 宏观 经 济 预测 ， 然 后 进行 产业 预测 ， 最 后 进行 公司 销售 额 预 
测 。 宏 观 经 济 预 测 和 需要 针对 通货 膨胀 、 失 业 、 利 率 、 消 费 者 支出 、 企 业 投 资 、 政 府 
支出 、 净 出 口 以 及 其 他 重要 变量 进行 预测 。 其 结果 是 国内 生产 总 值 (GDP) 的 预 
测 ， 这 项 指标 与 其 他 指标 相 结合 ， 便 可 预测 产业 销售 额 。 公 司 通 过 假设 它 在 市 场 中 
能 够 获得 一 定 水 平 的 市 场 份额 推导 出 销售 预测 值 。 

公司 怎样 进行 预测 ? 公司 可 以 内 部 自行 组 织 预测 或 向 外 界 公 司 ， 如 营销 调研 公 
司 ， 购 买 这 些 预测 数据 。 这 些 调研 公司 可 以 访问 顾客 、 分 销 商 及 其 他 具有 专业 知识 
的 团体 来 开展 预测 工作 。 专 业 预 测 公司 针对 某 些 特定 的 总 体 环 境 因素 ， 如 人 口 、 自 
然 资源 及 科技 环境 进行 长 期 的 预测 。 这 类 公司 如 环球 透视 公司 (IHS Global In- 
sight) (H Data Resources 公司 和 沃 顿 计量 经 济 预 测 协会 “Wharton Econometric 
Forecasting Associates) 合并 而 来 )、 福 瑞 斯 特 调研 公司 (Forrester Research) 和 
高 德 纳 集团 (Gartner Group) 。 研 究 未 来 的 公司 提供 充满 想象 力 的 未 来 情境 预测 信 
息 ， 如 著名 的 未 来 研究 所 〈Institute for the Future) 、 替 德 森 研究 所 (Hudson In- 
stitute) 和 未 来 集团 (Futures Group). 

所 有 的 预测 都 以 下 面 三 种 信息 中 的 一 种 为 基础 : 人 们 说 的 ， 人 们 做 的 ， 以 及 人 
们 已 做 了 的 。 基 于 “人 们 说 的 ”信息 进行 预测 需要 做 购买 者 意向 调查 、 销 售 人 员 意 
见 调查 和 专家 意见 调查 。 基 于 “人 们 做 的 ”信息 进行 预测 需要 将 产品 投入 市 场 检验 
以 确定 购买 者 反应 。 基 于 “人 们 已 经 做 的 ”信息 进行 预测 需要 公司 分 析 过 去 购买 行 
为 的 记录 或 采用 时 间 序 列 分 析 或 统计 需求 分 析 。 

购买 者 意向 调查 ”预测 Cforecasting) 是 一 种 预测 购买 者 在 一 组 规定 的 条 件 下 
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可 能 会 有 的 行为 的 艺术 。 在 主要 耐用 消费 品 领域 (如 家 电 )， 已 有 数 个 调研 机 构 对 
消费 者 购买 意图 进行 定期 调查 ， 这 些 机 构 所 设计 的 问题 如 ， 你 准备 在 未 来 的 6 个 月 
内 购买 一 辆 汽车 吗 ? 并 将 受 访 者 的 回答 用 购买 可 能 性 量 表 purchase probability 
scale) 来 表示 ， 例 如 ， 
o 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0 
ATE HATHA THRE RAKE ”非常 可 能 买 ”肯定 买 

调查 也 会 询问 消费 者 目前 和 未 来 的 个 人 财务 状况 以 及 对 未 来 的 期 望 。 这 些 资 
料 可 结合 消费 者 信心 测量 (Conference Board 公司 ) 或 消费 者 意见 测量 CMA 
大 学 调查 研究 中 心 (Survey Research Center of the University of Michigan)) 进行 
预测 。 

对 于 组 织 购买 行为 ， 许 多 调研 公司 针对 工厂 、 设 备 和 材料 的 购买 者 意向 进行 调 
查 。 它 们 所 得 的 估计 值 和 实际 结果 相 比 ， 误 差 一 般 在 10% 以 内 。 购 买 者 意向 调查 
在 估计 产业 用 品 、 耐 用 消费 品 、 需 要 事先 规划 的 商品 采购 和 新 产品 等 需求 方面 是 一 
种 非常 有 用 的 工具 。 对 于 购买 者 不 多 、 接 触 购买 者 成 本 不 高 、 购 买 者 有 清晰 的 意向 
并 愿意 披露 和 执行 的 情况 下 ， 这 种 调查 的 价值 更 大 。 

销售 人 员 意 见 综合 调查 。” 当 无 法 进行 购买 者 访问 时 ， 公 司 可 能 会 询问 销售 人 员 
来 估计 未 来 销售 额 。 然 而 在 不 进行 修正 与 调整 之 前 ,很 省 有 公司 使 用 这 些 销 售 人 员 
估计 的 销售 额 。 销 售 代表 的 销售 估计 可 能 会 比较 悲观 或 比较 乐观 ， 他 们 经 常 不 了 解 
公司 的 营销 计划 如 何 影 响 他 们 所 在 地 区 的 未 来 销售 额 。 他 们 可 能 会 故意 低估 市 场 需 
求 ， 这 样 公司 就 会 设 定 一 个 较 低 的 销售 配额 。 要 想 鼓励 更 佳 的 估计 ， 公 司 可 以 提供 
一 些 协助 或 奖励 ， 如 关于 营销 计划 的 信息 、 过 去 的 预测 与 实际 销售 对 照 的 分 析 等 。 

销售 人 员 参 加 预测 有 很 多 优点 。 销 售 代表 在 发 展 趋势 上 可 能 比 其 他 任何 群体 更 
具有 洞察 力 。 销 售 预 测 可 以 使 销售 代表 对 完成 销售 定额 更 具 信心 ， 从 而 激励 他 们 达 
到 目标 。 而 且 ， 基 于 “基层 ”的 预测 过 程 可 提供 更 详细 的 估计 ， 并 分 解 到 每 个 产 
品 、 地 区 、 顾 客 和 销售 代表 。 

专家 意见 法 ”公司 也 可 以 借助 专家 来 进行 预测 ， 专 家 包括 经 销 商 、 分 销 商 、 供 
应 商 、 营 销 顾 问 和 贸易 协会 。 经 销 商 的 估计 和 销售 人 员 的 估计 一 样 ， 具 有 相同 的 优 
点 和 缺点 。 许 多 公司 会 从 拥有 更 多 数据 和 预测 技术 的 知名 的 经 济 预 测 公司 那里 购买 
经 济 和 产业 预测 报告 。 

有 时 公司 也 会 邀请 一 组 专家 针对 某 项 特定 的 问题 做 预测 。 专 家 们 交换 意见 并 以 
小 组 的 形式 生成 一 项 估计 结论 〈 小 组 讨论 法 ) ， 或 者 请 各 位 专家 提出 个 人 意见 ， 然 
后 由 一 位 分 析 人 员 加 以 汇总 成 一 项 估计 值 〈 个 人 估计 汇总 法 ) 。 如 此 反复 ， 直 到 获 
得 共同 的 意见 为 止 〈 德 尔 菲 〈Deiphi) 法 ) 。% 

过 去 销售 额 分 析 ”公司 可 以 以 过 去 的 销售 情况 为 基础 进行 销售 预测 。 时 间 序 列 
分 析 把 过 去 的 销售 数据 分 解 成 四 个 组 成 部 分 〈 长 期 趋势 、 循 环 变动 、 季 节 变 动 和 不 
规则 变动 )， 然 后 再 把 这 些 组 成 部 分 进行 组 合 以 得 到 未 来 的 销售 预测 。 指 数 乎 滑 法 
是 将 过 去 销售 额 的 平均 值 与 最 近 的 销售 额 相 结合 ， 预 测 下 一 期 的 销售 额 ， 并 对 近期 
的 销售 额 给 予 较 高 的 权重 。 统 计 需 求 分 析 测 定 了 一 组 因 变 量 “ 如 收入 、 营 销 支 出 、 
价格 ) 对 销售 额 的 影响 。 最 后 ， 计 量 经 济 分 析 是 建立 一 组 描述 预测 体系 的 方程 式 ， 
并 通过 统计 方法 推导 出 方程 式 中 的 统计 参数 。 

市 场 测试 法 ”购买 者 没有 详细 的 购买 计划 ， 或 无 法 获得 良好 的 专家 协助 时 ， 使 
用 直接 市 场 测试 是 可 行 的 。 直 接 市 场 测试 有 助 于 预测 新 产品 的 销售 或 原 有 产品 在 新 
渠道 或 新 区 域 的 销售 。 (我 们 会 在 第 20 章 讨论 市 场 测 试 .) 


时 小 结 

1. 营销 经 理 要 完成 分 析 、 计 划 、 执 行 、 
控制 的 任务 ， 就 需要 一 套 营 销 信 息 系 统 
《MIS)， 该 系统 的 作用 是 评估 经 理 们 的 信息 
需要 、 开 发 需要 的 信息 和 及 时 地 送 达 信息 。 

2. 营销 信息 系统 由 三 部 分 内 容 构 成 : 
(1) 内 部 信息 系统 ， 包 括 订单 收 款 循环 和 销 
售 信息 系统 ; (2) 营销 情报 系统 ， 是 管理 者 
用 来 获得 关于 营销 环境 相关 发 展 的 日 常 信息 
的 一 整套 程序 和 来 源 ; (3) 营销 调研 系统 ， 
是 针对 一 个 具体 的 营销 情境 ， 系 统 地 编制 调 
研 计 划 、 收 集 信 息 、 分 析 信息 和 展示 调研 结 
RF HMB. 

3. 营销 者 有 许多 机 会 来 识别 趋势 《事件 
具有 势头 和 持久 性 的 发 展 方向 或 次 序 ) 和 大 
趋势 〈 社 会 、 经 济 、 政 治 和 技术 的 大 变化 
具有 长 期 的 影响 )。 

4. 为 了 应 对 迅速 变化 的 全 球形 势 ， 营 销 
者 必须 监测 六 个 主要 的 环境 因素 : 人 口 、 经 
济 、 社 会 -文化 、 自 然 、 技 术 和 政治 -法 律 。 

5. 在 人 口 环 境 中 ， 营 销 者 必须 认识 到 世 
界 性 的 人 口 增长 趋势 、 年 龄 结构 变化 、 种 族 
MRAM AK PAE, EAR RMR, 
大 量 的 人 口 迁移 等 。 

6. 在 经 济 环境 中 ， 营 销 者 应 集中 关注 收 
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SAC: 年 龄 与 代 群 哪个 因素 对 消费 
者 行为 影响 最 大 ? 

在 选择 哪个 年 龄 段 群 体 作 为 目标 顾客 来 
制定 营销 计划 时 ， 和 争论 最 广泛 的 问题 之 一 
是 : 随 着 时 间 的 推移 ， 消 费 者 的 变化 有 多 
K? 有 些 营 销 者 认为 年 龄 盖 异 很 关键 
2010 年 时 25 岁 人 的 需要 和 窝 望 与 1980 年 
时 25 岁 人 的 差异 不 大 。 但 另外 一 些 人 则 认 
为 代 群 是 关键 变量 ， 和 营销 计划 必须 适应 时 
代 的 变迁 。 
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入 分 配 和 储蓄 、 债 务 和 信贷 水 平 。 

7. 在 社会 -文化 环境 中 ， 营 销 者 必须 了 
解 人 们 对 待 自己 、 他 人 、 组 织 、 社 会 、 自 然 
和 宇宙 的 观点 ， 营 销 符合 社会 核心 价值 观 和 
次 价值 观 的 产品 ， 满 足 社会 中 不 同 亚 文 化 的 
需要 。 

8 在 自然 环境 中 ， 营 销 者 需要 了 解 公众 
对 环境 状况 的 日 益 关 注 。 许 多 营销 者 正 着 手 
开发 能 够 提供 更 优 环境 解决 方案 的 可 持续 性 
项 目 和 绿色 营销 项 目 。 

9. 在 技术 领域 ， 营 销 者 应 该 重视 技术 变 
革 步 伐 加 快 、 无 限 的 创新 机 会 、 研 发 预算 差 
异 大 、 对 技术 革新 的 规制 增强 等 。 

10. 在 政治 -法 律 环境 领域 ， 营 销 者 必须 
遵守 法 律 对 业务 活动 的 规定 并 与 各 种 特殊 利 
益 集 团 和 平 共处 。 

11. 存在 两 种 需求 ， 即 市 场 需求 和 公司 
需求 。 要 估计 当期 需求 ， 公 司 首先 要 确定 总 
市 场 潜 量 、 区 域 市 场 潜 量 、 总 产业 销售 额 和 
市 场 份额 。 公 司 可 以 采用 购买 者 意向 调查 
销售 人 员 意 见 综合 调查 、 专 家 意见 法 或 进行 
市 场 测试 估算 未 来 需求 。 数 学 模型 、 高 级 统 
计 技 术 和 计算 机 数据 收集 程序 都 有 助 于 开展 
各 种 类 型 的 需求 估计 和 销售 预测 。 


辩论 双方 

ER: 年 龄 差异 对 消费 者 行为 的 彩 响 比 
代 群 差异 大 。 

反方 : 年 龄 差异 对 消费 者 行为 的 影响 比 
REE Hh. 

营销 讨论 : 年 龄 观点 

你 认为 哪些 品牌 和 产品 能 成 功 地 让 你 觉 
得 在 和 你 对 话 ， 并 且 能 有 效 地 针对 你 的 年 龄 
群体 ? 为 什么 ? 哪些 品牌 和 产品 没有 做 到 这 
TLR? 它们 如 何 才能 做 得 更 好 ? 
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微软 公司 


微软 是 世界 上 最 成 功 的 软件 公司 。 该 公 
司 由 比尔 MK (Bill Gates) 和 保罗 。 艾 伦 
(Paul Allen) 于 1975 年 创立 ,公司 最 初 的 使 
命 是 “每 一 张 办 公 来 上 和 每 个 家 庭 中 的 电脑 
都 运行 微软 软件 "。 从 那 时 起 ， 微 软 通过 战略 
营销 和 进取 的 发 展 策略 而 成 长 为 世界 第 三 大 
最 有 价值 的 品牌 。 

20 世纪 80 年代， 微软 为 IBM 计算 机 编 
WT DOS 操作 系统 ， 这 是 它 的 第 一 次 重大 成 
就 。 微软 利用 与 TBM 公司 合作 所 获得 的 这 一 
初始 优势 开始 出 售 软件 给 其 他 制造 商 ， 很 快 
就 使 手软 在 该 行业 成 为 主要 公司 。 公 司 最 初 
的 广告 诉求 侧重 于 公司 产品 的 范围 ， 即 从 
DOS 操作 系统 到 Excel 和 Windows， 所 有 这 
些 都 统一 在 “微软 ”商标 下 。 

1986 年 微软 上 市 ， 之 后 10 年 随 着 Win- 
dows 操作 系统 和 Microsoft Office 面世 获得 
飞速 发 展 。1990 年 ， 微 软 推出 名 为 Windows 
3.0 的 操作 系统 全 新 版 本 。Windows 3.0 提 
供 了 至 今 仍 在 使 用 的 Windows 图 标 和 一 些 应 
用 程序 ， 如 文件 管理 器 和 程序 管理 器 。 正 是 
这 个 聊 间 的 成 功 使 微软 在 两 年 内 售 出 了 10 多 
万 份 软 件 。 此 外 ，Windows 3.0 成 为 第 一 个 
预 装 在 某 些 个 人 计算 机 中 的 操作 系统 ， 成 为 
微软 和 该 行业 的 重要 里 程 碑 。 

在 整个 20 世纪 90 年代， 微软 的 传播 策 
略 是 努力 说 服 企 业 使 用 微软 的 软件 不 仅 是 企 
业 的 最 佳 选择 ， 而 且 企业 也 需要 微软 助 其 经 
常 升级 。 微 软 在 杂志 上 投入 了 数 百 万 美元 广 
告 ， 并 得 到 行业 内 的 顶级 计算 机 杂志 的 认可 ， 
使 微软 Windows 和 Office 成 为 那个 时 代 的 必 
Mth, MALE 1995 年 和 1998 年 分 别 成 功 
推出 Windows 95 和 Windows 98， 其 口号 是 
“你 今天 起 去 哪里 ?"@ 这 一 口号 没有 侧重 具 
体 产品 ， 宣 传 的 是 公司 本 身 ， 这 有 助 于 增强 
企业 能 力 ， 获 得 消费 者 好 评 。 


20 世纪 90 年 代 末 ， 微 软 在 互联 网 热潮 
中 努力 寻找 自己 的 位 置 ， 参 与 了 奥 名 昭著 的 
“浏览 器 大 战 "。1995 年 ， 网 景 公司 
(Netscape) 在 互联 网 上 推出 了 Navigator 浏 
览 器 。 微 软 意识 到 网 景 拥有 一 个 非常 好 的 产 
品 ， 就 推出 了 它 的 第 一 版 浏览 器 ， 即 正 浏览 
E. 到 1997 年 ， 网 景 公司 获得 了 72% 的 市 
场 份额 ，IE 则 获得 了 18% 的 市 场 份 额 。 然 而 
5 年 后 ， 网 景 的 市 场 份额 下 降 到 4%。 

在 这 5 年 中 ， 微 软 采取 了 三 个 主要 步 怠 
超越 竞争 对 手 。 首 先 ， 它 将 IE 和 Excel, 
Word 和 PowerPoint 等 Office 产品 进行 捆 
绑 。 希 望 使 用 微软 Office 的 消费 者 自动 成 为 
下 的 用 户 。 其 次 ,微软 与 美国 在 线 《AOL) 
成 为 合作 伙伴 ， 一 夜 之 闻 新 增 了 500 万 用 户 。 
最 后 ， 微 软 利用 其 雄厚 的 财力 ， 确 保 消 费 者 
可 以 免费 使 用 IE，“ 切 断 网 景 生命 线 "。 然 
而 ， 这 些 努力 不 无 争议 。1998 年 微软 面临 反 
垄断 的 指控 ， 还 有 一 些 是 对 其 营销 战术 和 行 
LA TR. 

尽管 受到 指控 ， 公 司 股 价 仍然 飞涨 ，1999 
年 以 每 股 60 美元 达到 峰值 。2000 年 和 2001 
年 ， 微 软 分 别 发 布 了 Windows 2000 和 Win- 
dows XP。 它 还 于 2001 年 推出 Xbox 家 用 游戏 
机 ， 标 志 公司 进入 数 十 亿美 元 的 游戏 产业 。 

在 之 后 的 几 年 中 ， 当 消费 者 等 待 下 一 代 
操作 系统 问世 时 ， 革 果 公 司 推出 Mac 电脑 ， 
iPod, iPhone 4 iTunes 来 恢复 元 气 ， 微 软 股 
票 价格 每 股 下 跌 超 过 40 KA. Æ 2007 年 ， 
微软 对 其 推出 的 Vista 操作 系统 寄予 厚望 ， 
但 却 为 其 出 现 的 错误 和 问题 所 困扰 。 

随 着 2008 年 的 经 济 衰 退 与 恶化 ， 微 软 发 
现 自己 身 处 困境 。 随 着 革 果 公司 “Get a 
Mac” 系 列 广告 成 功 推出 ， 微 软 品 牌 形象 失 
去 光辉 。 这 系列 广告 中 由 一 个 聪明 、 赛 智 、 
随和 的 Mac Ahit, MAP. RAY PC 


D 引申 的 意思 是 “微软 软件 可 以 把 你 带 到 任何 你 想 去 的 地 方 "。 一 一 译 者 注 


人 物 的 简单 对 白 构成 。 此 外 ， 消 费 者 和 分 析 
JP tk RARE Vista 的 不 佳 表 现 。 

对 此 ， 微 软 创建 了 一 个 题 为 “Windows， 
生活 无 障碍 ”的 营销 活动 ， 以 在 各 地 转变 形 
象 。 专 注 于 宣传 使 用 微软 软件 可 以 降低 成 本 
提高 效果 ， 这 在 经 济 衰 退 时 期 引起 了 共鸣 。 
微软 也 推出 了 “我 是 PC”(I am PC) 系列 商 
业 广 告 ， 广告 中 以 一 名 微软 员工 《看 起 来 与 
苹果 广告 的 PC 角色 相像 ) 道 白 开始 ，“ 你 
好 ， 我 是 PC， 我 已 成 为 原型 "， 广告 中 突出 
成 为 PC 主人 的 多 种 自 率 ， 以 帮助 提高 员工 
的 士气 和 顾客 的 忠诚 度 。 

与 蔷 果 公司 相似 ， 微 软 于 2009 年 开设 
了 为 数 众多 的 零售 商店 。 微 软 在 一 份 声明 
中 说 :“ 开 店 的 目的 是 与 消费 者 更 深入 地 沟 
通 与 合作 ， 并 为 继续 了 解 顾客 想 要 什么 ， 
顾客 怎么 使 用 产品 和 顾客 如 何 购买 产品 等 
获得 第 一 手 资料 。” 

如 今 ， 微软 公司 提供 多 类 软件 和 家 庭 娱 
乐 产品 。 在 正在 进行 的 浏览 器 大 战 中 ，IE 持 
有 66% 的 市 场 份额 ，Firefox 为 22%, Safari 
为 8%。2009 年 ， 微 软 推 出 名 为 必 应 的 新 的 
搜索 引擎 ， 挑 战 谷歌 在 市 场 上 的 主导 地 位 ， 
并 声称 必 应 能 够 提供 更 好 的 搜索 结果 。 但 微 
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坎 最 赚钱 的 产品 仍然 是 微软 Windows 和 Mi- 
crosoft Office， 它 们 占 公 司 60 亿美 元 收入 中 
的 90%。 

[问题 ] 

1. 评价 一 下 微软 运营 成 功 与 景气 不 佳 时 
的 营销 战略 。 

2. 讨论 微软 最 近 的 “我 是 PC” 广 告 活 
动 的 优点 与 缺点 。 微 软 广 告 模仿 苹果 广告 的 
手法 做 得 对 吗 ? 为 什么 ? 

资料 来 源 : Burt Helm, “Best Global Brands,” Busines- 

sWeek, September 18, 2008; Stuart Elliot, “Microsoft 
Takes a User-Friendly Approach to Selling Its Image in a 
New Global Campaign,” New York Times, November 11, 
1994; Todd Bishop, “The Rest of the Motto,” Seattle Post 
Intelligencer, September 23, 2004; Devin Leonard, “Hey 
PC, Who Taught You to Fight Back?” New York Times, 
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费列罗 公司 


费列罗 公司 是 一 家 意大利 糖果 公司 ， 由 
费列罗 家 旋 所 有 ， 该 公司 在 信誉 研究 所 
《Reputation Institute) 2009 年 的 调查 中 被 评 
为 “全 球 最 有 声誉 的 公司 "”。 费 列 罗 持 有 全 球 
巧克力 市 场 份额 的 7.3%， 在 西欧 占据 市 场 
份额 的 13.2%， 是 市 场 领导 者 。 公司 2008 
财 年 的 收入 额 是 82 亿美 元 ， 较 前 一 年 提高 了 
8.2%。 和 费列罗 全 球 的 18 个 工厂 雇用 了 超过 
2.1 万 名 员工 。 

这 家 非凡 公司 的 成 功 故 事 始 于 1946 成 立 
的 位 于 意大利 阿尔 巴 地 区 的 一 家 小 型 法 式 蛋 
ME EME, KF + HH) F (Pietro 
Ferrero) 发 明了 一 种 一 半 是 楼 果 、 一 半 是 可 
可 粉 的 糖果 。 由 于 第 二 次 世界 大 战 后 意大利 
对 可 可 豆 的 税 负 非 常 高 ， 纯 巧克力 的 供应 非 
CAR, MRO Th PF HS, HI 


FE POR RRE, HRERR RH 
成 ， 恰 到 好 处 地 满足 了 消费 者 对 甜食 的 渴望 。 
这 种 产品 取得 了 巨大 的 成 功 ， 费列罗 家 族 在 
1951 年 之 前 就 已 经 决定 将 榜 果 棒 转 变 为 一 种 
可 涂抹 的 樟 果 普 。1951 年 以 前 ,费列罗 以 
Supercream 4 % $ 4 44 ik Apak RH. 1963 
Æ, BAB AR #5 IL-F RMA (Michele), 也 就 
ALIME CEO, WAAR AG Ss OT A 
市 场 ， 就 是 现在 广 受 欢迎 的 能 多 益 《Nutel- 
la) 栋 果 可 可 苗 。 现 在 每 年 仅 在 意大利 境内 ， 
费列罗 公司 就 销售 超过 6.7 万 弘 能 多 益 。 尽 
管 沉 列 罗 公 司 生产 的 产品 种 类 有 限 ， 但 是 它 
的 产品 可 以 在 一 天 的 任何 时 间 享 用 ， 从 早餐 
Gott BRT TH), BRIAR Che Fer- 
rero Rocher 巧克力 ) 和 中 间 的 任何 时 间 〈 如 健 
3& (Kinder) 系列 巧克力 ， 包 括 缤纷 乐 《Bue- 
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no) 和 出 奇 蛋 (Surprise), LAA AAT HB 
Se (Tic Tac)), H#EAMAREL, KE 
无 疑问 是 费列罗 成 功 的 部 分 原因 。 

1956 年 ， 费 列 罗 在 巧克力 备 受 欢迎 的 德 
国 设 立 了 一 家 工厂 ， 由 此 开始 了 它 的 欧洲 扩 
张 之 路 。 这 种 对 国际 化 趋势 的 先知 先觉 使 公 
司 迅速 扩 张 进 入 法 国 、 澳 大 利 亚 、 加 拿 大 、 
亚洲 、 波 多 歼 各 、 厄 瓜 多 尔 等 地 ， 并 且 最 后 
进入 美国 市 场 。 

1974 Æ, HAF AMAA LMT LF 
部 门 ， 并 将 “以 高 品质 的 独特 产品 和 诚信 使 
顾客 惊喜 ， 对 员工 、 顾 客 和 公司 的 福利 做 出 
贡献 ” 视 为 自己 的 使 命 。 这 家 公司 专注 于 达 
咸 高 标准 ， 因 此 它 只 在 能 保证 提供 质量 一 致 
的 产品 、 具 有 可 靠 的 零售 供应 链 而 绝 不 会 让 
顾客 失望 的 地 方 制 造 产品 。 货 列 罗 澳 大 利 亚 
公司 的 常务 总 监 罗 科 。 佩 尔 纳 (Rocco Per- 
na) 认为 公司 做 的 任何 事情 都 不 应 该 危及 公 
司 与 顾客 的 关系 ， 如 果 的 确 存 在 这 样 的 风险 ， 
就 不 应 该 销售 产品 。 他 指出 ， 除 可 可 豆 和 要 
子 外 ， 费 列 罗 公 司 只 在 产品 中 使 用 源 于 当地 
的 高 品质 原料 。 

与 高 度 关注 消费 者 相伴 的 是 ， 和 费列罗 公 
司 重视 产品 质量 、 真 访 、 产 品 创新 和 激情 。 
公司 竟 力 更 好 地 理解 市 场 偏好 。 费 列 罗 澳 大 
利 亚 公司 在 将 产品 推 向 市 场 之 前 要 对 其 进行 
大 量 测试 。 首 先 ， 要 进行 内 部 口味 测试 ， 检 
验 消费 者 对 产品 的 评价 是 否 和 公司 的 高 水 准 
一 致 。 然 后 ， 在 全 国 范围 内 推广 产品 前 ， 费 
列 罗 要 先 在 一 个 地 区 内 进行 市 场 测试 。 通 过 
理解 市 场 洞察 ， 自 20 世纪 40 年 代 以 来 ， 费 
列 罗 公司 一 直 确 保持 续 增长 。 

在 迅速 进入 印度 市 场 的 战役 中 ， 和 费列罗 公 
司 再 次 显示 出 它 对 消费 者 市 场 的 深刻 理解 。 在 
2010 年 拷 妖 节 期 间 ， 公 司 将 礼品 装 的 Ferrero 
Rocher 巧克力 定位 为 传统 印度 奶 质 甜食 、 含 
有 更 低 卡 路 里 的 替代 品 ， 在 高 端 市 场 中 推广 。 

公司 还 在 产品 开发 中 开始 采用 新 型 媒体 
Bes. TRS, MIF MAA ELD 
司 创建 了 一 个 Facebook 网 页 和 iPhone 应 用 
程序 ， 使 公司 可 以 与 消费 者 在 网 上 交流 互动 。 
根据 消费 者 的 反馈 ， 人 费列罗 公司 得 以 在 喃 哄 
糖 产品 线 中 推出 两 种 新 产品 : 限量 版 的 Tick 


Tack Bold 和 24 HH KAR, sb PH BAH 
果 酸 和 薄荷 两 种 新 口味 提供 。 

费列罗 公司 也 通过 互联 网 将 公司 的 触角 
伸 向 父母 和 孩子 。2003 年 ， 除 了 可 以 收集 
的 小 人 像 之 外 ， 公 司 还 在 出 奇 蛋 中 加 入 了 
一 张 印 有 魔力 密码 的 小 纸 片 。 通 过 这 个 密 
码 孩 子 们 可 以 玩 一 款 由 出 奇 蛋 人 物 角色 扮 
演 的 健 达 网 络 游戏 。2010 年 ， 费 列 罗 公司 
开通 了 它 的 首 个 网 上 精品 店 (www. ferrer- 
oboutique. com. au)， 从 而 吸引 了 大 量 对 公司 
产品 质量 承诺 的 关注 。 这 个 网 店 售卖 标价 从 
45 美元 到 360 美元 不 等 的 高 级 礼物 和 为 特殊 
场合 定制 的 礼品 套 金 。， 这 些 礼品 套 金 包括 
Ferrero Rocher 巧克力 产品 系列 ， 有 传统 的 
果 仁 巧 克 力 、 费 列 罗 溉 莫 (Ferrero Rand- 
noir) 黑 巧 克 力 和 拉 斐 尔 《〈《Raffaello) 白 巧 
克 力 。 同 时 ， 也 提供 公司 礼品 。 

费列罗 公司 应 用 它 的 市 场 洞察 来 促进 销售 。 
公司 2010 年 对 能 多 益 栋 果 可 可 普 的 促销 包括 赞 
助 澳大利亚 足协 和 澳大利亚 国家 足球 队 。 这 是 
该 品牌 历史 上 规模 最 大 的 赞助 行为 。 公 司 通过 
将 能 多 益 与 大 多 数 澳大利亚 人 喜爱 的 运动 联系 
在 一 起 ， 强 调 它 是 澳大利亚 最 知名 和 最 受 喜 爱 
的 品牌 。 这 项 赞助 活动 使 能 多 益 的 家 庭 渗透 率 
从 15. 1 中 提高 到 16.3% 

货 列 罗 公司 也 必须 对 如 何 通过 其 他 方式 
来 扩大 市 场 份额 而 进行 战略 性 思考 。2010 年 
1 月， 费列罗 公司 宣布 它 无 意 挑 战 卡 夫 食品 
公司 对 英国 糖果 制造 公司 吉 百 利 〈Cadbury) 
的 收购 。2010 年 1 月 14 日 ， 党 列 罗 公 司 宣 布 
为 适应 此 次 举动 而 原本 需要 开展 的 债务 和 工作 
岗位 的 消减 是 不 合理 的 ， 尽 管 表 面 上 是 为 了 政 
善 市 场 到 达 率 。 相 反 ， 公 司 打 算 采 用 新 技术 推 
出 “新 鲜 ” 产 品 ， 从 而 改善 它 在 南美 和 亚洲 市 
场 的 市 场 到 达 率 。 通 过 不 过 分 多 样 化 ， 沉 列 罗 
保持 住 了 它 集中 于 少量 高 品质 产品 的 承诺 的 
能 力 。 

最 后 ， 费 列 罗 澳 大 利 公司 还 参与 了 很 多 
社区 项 目 ， 例 如 通过 一 个 食品 银行 项 目 将 食 
品 和 杂货 捐赠 给 福利 部 门 来 扶助 尚未 解决 温 
饱 的 人 群 。 而 且 ， 公司 还 资助 支持 儿科 神经 
系统 科学 研究 的 趣 善 机 构 Brainwave。 公 司 
为 庆祝 粉红 丝带 月 推出 了 粉红 色 的 咬 哄 糖 ， 


与 国际 乳腺 疤 基 金 会 《NBCF) 一 起 支持 乳 
PAT FO Hse MH. KH FPA 
支持 废除 童工 和 森林 保护 的 方法 。 它 只 从 那 
些 在 种 植 和 加 工 的 过 程 中 不 使 用 童工 的 供应 
商 那 里 购买 可 可 豆 ， 只 从 不 存在 森林 采伐 的 
国家 和 地 区 购买 棕榈 油 。 从 2008 年 起 ， 货 列 
罗 就 通过 强调 能 多 益 在 健康 均衡 的 早餐 中 的 
重要 性 并 保证 在 广告 中 不 针对 儿童 来 抗击 儿 
童 肥胖 问题 。 

[问题 ] 

1. 请 评价 费列罗 澳大利亚 公司 开设 网 上 
精品 店 的 决策 。 这 个 决策 是 否 会 影响 公司 的 
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其 他 细 分 市 场 ? 

2 费列罗 公司 怎样 通过 采用 新 技术 来 更 
有 效 地 营销 它 的 产品 ? 


资料 来 源 ，Klaus Kneale, “World's Most Reputable 
Companies,” Forbes, May 6, 2009, www. forbes. com/ 
2009/05/06 /world-reputable-Companies-leadership-reputa- 
tion-table. html; Armorel Kenna, “Ferrero Won't Make 
Takeover Bid for Cadbury to Challenge Kraft,” Bloomberg 
BusinessWeek , January 25, 2010, www. businessweek. com/ 
news/2010-01-25 /ferrero-won-tmake-takeover bid-for-cad- 
bury-to-challenge-kraft. html; Ferrero, www. ferrero. com. 
au; FlowerAdvisor, www. floweradvisor. co. in/. 
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营销 调研 与 需求 预测 


ata 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 
1. 规范 的 营销 调研 程序 如 何 ? 
2. 如 何 更 好 地 测定 营销 生产 率 ? 
3. 营销 者 如 何 评价 营销 支出 的 投资 回报 率 ? 


优秀 的 营销 者 需要 借助 信息 来 帮助 他 们 解读 过 去 的 经 营 绩效 ， 规 划 未 来 的 营 
. 销 活 动 。 营 销 者 要 制定 出 最 佳 的 短期 战术 决策 和 长 期 的 战略 决策 ， 就 需要 收集 及 
时 、 准 确 和 可 行 的 消费 者 、 竞 争 对 手 及 其 品牌 的 信息 。 深 度 挖 据 消 费 者 的 内 在 需 
求 ， 准 确 理解 这 些 需求 的 营销 含义 ， 可 以 帮助 营销 者 成 功 地 推出 新 产品 ， 促 进 品 
牌 成 长 。 


近年 来 金 佰 利 - 克 拉克 公司 (Kimberly-Clark) 为 消费 者 提供 了 一 系列 的 新 
笑 创 新 ， 包 括 舒 洁 (Kleenex) Wik, WI (Kotex) 女性 卫生 由 和 其 他 产 
品 ， 这 些 创 新 将 金 佰 利 从 一 个 造纸 公司 转型 为 家 庭 消费 品 生产 企业 。 在 公司 
2007 年 上 市 的 产品 中 ， 名 为 好 奇 天 然 超 适 〈Huggies Supreme Natural Fit) 的 新 
产品 最 为 成 功 。 公 司 花 了 几乎 近 三 年 的 时 间 投资 于 新 纸尿裤 的 创意 研究 与 设计 。 
公司 以 全 国 不 同 地 区 、 不 同 收入 背景 和 不 同族 裔 的 新 妈妈 为 样本 ， 和 营销 人 员 采 
用 入 户 访问 和 家 庭 动态 跟踪 录像 的 方法 ， 了 解 年 轻 妈 妈 日 常 更 换 纸 藉 裤 的 过 程 。 
这 些 年 轻 妈 妈 在 给 孩子 换 纸尿裤 时 策 手 繁 脚 地 将 孩子 的 两 条 小 胜 握 平 放 直 的 过 
程 ， 引 发 公司 思考 新 纸尿裤 要 适合 娶 儿 体型 。 因 为 妈妈 们 说 她 们 想 让 年 龄 较 大 ， 
的 幼儿 觉得 自己 没有 穿 纸尿裤 ， 因 此 ， 新 的 纸尿裤 需要 更 薄 更 合身 。 新 纸尿裤 
将 吸水 部 分 的 材料 减少 了 16% ， 从 而 使 纸尿裤 变 窗 ， 同 时 在 纸尿裤 延伸 到 腰部 : 
的 部 分 加 了 松紧 。 研 究 还 发 现 ， 妈 妈 在 给 孩子 换 纸尿裤 时 经 常用 另 一 纸尿裤 包装 
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上 的 卡通 图 像 转 移 孩 子 的 注意 力 ， 因 而 将 迪士尼 授权 的 小 能 维尼 形象 印 在 包装 
上 使 其 更 加 吸引 人 。 成 功 的 研发 与 创新 使 金 值 利 公司 的 市 场 份额 提高 了 1 一 2 个 
百分点 ， 为 公司 当年 40 亿美 元 的 纸尿裤 销售 额 做 出 了 显著 的 贡献 。 


本 章 首先 回顾 营销 调研 的 过 程 ， 然 后 讨论 营销 者 如 何 开发 有 效 的 指标 来 测定 营 
销 生产 率 。 


u 营销 调研 系统 





营销 经 理 经 常委 托 他 人 对 公司 遇 到 的 问题 和 可 能 存在 的 机 会 进行 正式 的 营销 调 
研 。 他 们 也 许 需 要 进行 市 场 调查 、 产 品 偏好 测试 、 地 区 销售 预测 或 广告 效果 评价 。 
正 是 通过 营销 调研 人 员 的 工作 ， 营 销 经 理 才能 深入 理解 顾客 态度 和 购买 行为 。 营 销 
WHR (marketing insight) 能 够 针对 为 什么 要 评价 市 场 中 的 营销 效果 ， 如 何 评价 市 
场 中 的 营销 效果 ， 所 观察 的 结果 对 于 营销 者 具有 何 种 意义 等 提供 诊断 信息 

高 质量 的 营销 调研 是 营销 方案 得 以 成 功 的 基础 。 沃 尔 玛 的 全 美 零售 购物 者 调研 
结果 表明 ， 该 商店 的 关键 竞争 优势 是 拥有 为 消费 者 “提供 低 价 ” 的 功能 利益 和 “让 
我 感觉 像 一 名 精明 的 购物 者 ”的 情感 利益 。 营 销 者 根据 这 个 调研 结果 推出 “ 花 钱 更 
少 ， 活 得 更 好 ”的 营销 活动 。 吉 列 公司 的 Venus 是 最 成 功 的 女 用 剃刀 品牌 ,该 品 
牌 的 市 场 份额 在 全 球 女 用 剃刀 市 场 中 已 经 超过 了 50%。 该 品牌 的 成 功 也 是 消费 者 
调研 的 结果 。 吉 列 公 司 正 是 基于 营销 调研 的 发 现 进行 产品 设计 、 包 装 设 计 和 广告 创 
意 ， 从 而 更 好 地 满足 了 女性 美容 的 需求 。 
| 吉 列 公司 斥资 3 亿美 元 开发 只 为 女性 使 用 的 第 一 代 兹 刀 ， 

其 中 一 部 分 资金 用 于 消费 者 调研 和 大 重 的 市 场 测 试 。 品 牌 为 Venus He AH] 
刀 设 计 与 早期 女 用 闽 刀 显著 不 同 。 调 研发 现 当 女 性 每 次 使 用 制 刀 美 容 时 ， 其 
手 握 剃 刀 的 动作 或 角度 至 少 要 更 换 30 次 。 鉴 于 此 ， 吉 列 所 重新 设计 的 Venus 
女 用 删 刀 采 用 有 乘 软 护 鱼 的 宽 体 手柄 ， 从 而 易于 手 握 和 控制 ， 还 有 用 来 放置 
使 用 过 的 刀片 的 金子 可 以 粘贴 在 浴室 的 墙 上 。 研 究 也 发 现 女性 并 不 愿意 为 了 
更 换 刀 片 而 离开 浴室 ， 所 以 ， 存 放 刀 片 的 金子 需要 足够 的 空间 。 后 来 吉 列 的 
研究 发 现 女 用 制 刀 使 用 者 有 四 个 不 同 的 细 分 市 场 ， 即 脱毛 彻底 者 、 皮 肤 呵 护 
Ye 





Venus 产品 。 





获取 市 场 信息 是 营销 成 功 的 关键 。 如 果 营 销 者 对 消费 者 缺乏 了 解 ， 就 会 经 常 遇 
到 麻烦 。 当 纯 果 乐 (Tropicana) 重新 设计 橙汁 饮料 包装 时 ， 由 于 营销 者 没有 将 新 
图 标 在 消费 者 中 进行 足够 测试 ， 结 果 市 场 反 应 不 好 ， 后 果 严 重 ， 新 包装 上 市 短 短 两 
个 月 ， 销 售 额 就 下 降 了 20%. 
营销 调研 (marketing research) 是 一 种 系统 地 进行 信息 设计 、 收 集 、 分 析 和 
告 ， 用 以 解决 企业 某 一 营销 问题 的 工作 过 程 。 根 据 一 家 意见 和 市 场 调研 专业 人 员 
世界 协会 组 织 ESOMAR 的 估计 ，2009 年 营销 调研 的 总 产值 达到 280 亿美 元 ， 已 经 
成 为 全 球 性 产业 。* 大 多 数 大 型 企业 都 设 有 营销 调研 部 门 ， 这 些 部 门 在 企业 运营 中 扮 
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演 关键 角色 。 宝 洁 公 司 便 设 有 营销 调研 部 门 ， 并 称 其 为 顾客 与 营销 知识 部 〈Cus- 
tomer & Marketing Knowledge，CMK) ， 主 要 负责 宝洁 企业 品牌 战略 改进 和 营销 
计划 的 执行 。 宝 洁 也 有 一 些 规模 较 小 但 服务 于 集团 的 CMK， 它 们 并 不 关注 任何 具 
体 的 企业 生产 线 或 产品 ， 而 是 侧重 于 集团 整体 的 发 展 规划 。 
然而 ， 并 非 只 有 预算 充足 和 设立 营销 调研 部 门 的 大 公司 才 执行 营销 调研 ， 在 一 
些小 型 的 公司 里 ， 每 个 人 都 可 以 实施 营销 调研 ， 甚 至 包括 对 公司 的 顾客 进行 调研 。 
小 型 企业 通常 可 以 雇用 企业 外 的 专业 营销 调研 公司 实施 营销 调研 ， 也 可 以 采用 具有 
创意 且 费 用 不 高 的 其 他 方式 来 执行 营销 调研 ， 如 : 
© 委托 学 生 或 教授 进行 设计 和 实施 营销 调研 。 像 美国 运通 、 博 思 艾 伦 (Booz 
Allen Hamilton) 、 通 用 电气 、 希 尔 顿 酒店 (Hilton Hotels)、IBM、 玛 氏 
(Mars), Price Chopper 和 惠而浦 (Whirlpool) 便 热 衷 于 用 众 播 方法 进行 营 
销 调研 。 众 播 方法 是 企业 邀请 学 生 对 某 一 主题 进行 竞赛 并 且 向 参赛 者 提供 
赞助 ， 如 创新 挑战 赛 (Innovation Challenge) 便 是 由 很 多 优秀 的 MBA 学 生 
组 成 团队 参加 竞赛 。 学 生 从 中 得 到 亲身 体验 和 锻炼 ， 而 公司 则 获得 解决 问 
题 的 新 视野 。 使 用 这 种 方法 公司 的 支出 不 多 ， 通 常 可 能 只 是 付 给 咨询 公司 
费用 的 很 小 部 分 。 
@ 利用 互联 网 。 公 司 可 以 用 非常 低 的 成 本 ， 通 过 浏览 竞争 对 手 网 站 、 监 测 聊天 
室 的 交谈 内 容 以 及 评估 一 些 公开 出 版 资料 的 方式 来 收集 所 需 信息 。 
© 观察 竞争 对 手 。 许 多 小 型 公司 ， 如 人 饭店、 旅馆 或 者 是 专卖 店 会 定期 访问 竞争 
对 手 以 掌握 它们 的 业务 变化 。 
© 专业 合作 伙伴 。 和 营销 调研 公司 、 广 告 公司 、 分 销 商 和 其 他 营销 伙伴 可 以 分 享 
它们 所 拥有 的 相关 市 场 知 识 。 那 些 以 中 小 企业 为 目标 市 场 的 合作 伙伴 也 许 
对 中 小 企业 的 发 展 很 有 帮助 。 例 如 ， 为 进入 中 国 的 航运 业 ，UPS 公司 对 中 
国 市 场 实施 了 几 次 深度 访谈 ， 不 仅 了 解 了 中 国 市 场 的 复杂 性 ， 而 且 调 研 结 
果 对 中 小 企业 的 发 展 提供 了 机 会 . 
大 多 数 公司 使 用 多 种 资源 来 实施 营销 调研 以 研究 所 从 事 的 行业 、 竞 争 对 手 、 顾 
客 和 渠道 战略 。 一 般 来 讲 ， 公 司 的 营销 调研 预算 会 占 公 司 销售 额 的 1% 一 2%， 其 
中 大 部 分 支付 给 公司 所 委托 的 专业 营销 调研 公司 。 这 些 营销 调研 公司 可 分 为 三 种 
类 型 : 
9 辛 迪 加 服务 调研 公司 。 这 类 公司 收集 消费 者 信息 和 商业 信息 ， 并 以 收费 的 形 
式 出 售 这 些 信 息 。 例 如 尼尔森 媒体 调研 公司 ，Kantar 集团 和 IRI。 
© 定制 化 服务 营销 调研 公司 。 这 类 公司 接受 客户 的 委托 执行 具有 具体 研究 内 容 
的 项 目 。 公 司 需 要 完成 项 目 设 计 和 报告 撰写 等 服务 。 
© 专业 化 服务 调研 公司 。 这 些 公司 提供 专业 化 研究 服务 。 如 现场 执行 调研 公司 
便 专 门 为 其 他 公司 提供 实地 访问 服务 。 
优秀 的 营销 者 会 充分 地 利用 这 些 不 同 资源 与 操作 上 的 优势 ， 将 其 融入 正式 的 营 
销 调研 过 程 中 。 





如 图 4 一 1 所 示 ， 一 个 有 效 的 营销 调研 过 程 应 当 包括 六 个 步骤 。 下 面 以 美洲 航 
232%] (American Airlines) 为 例 介 绍 这 些 步骤 。* 
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图 4 一 1 营销 调研 过 程 


美洲 航空 公司 是 在 飞机 上 安装 电话 的 首 批 航空 公司 之 一 。 如 今 公司 正在 考 
虑 新 的 服务 创意 ， 特 别 是 为 满足 头等 舱 乘 客 长 途 飞行 需要 的 一 些 创 意 。 头 等 舱 
乘客 通常 是 商务 人 士 ， 他 们 搭乘 头等 舱 的 机 票 费 用 占 总 机 票 收 入 的 大 部 分 。 这 
些 创 意 包括 : C) 提供 传送 电子 邮件 的 网 络 服 务 并 能 游览 有 限 网 页 ; (2) 提供 
24 个 卫星 电视 频道 ; (3) 提供 可 以 播放 50 张 CD 的 视听 系统 ， 使 每 位 头等 秀 
的 乘客 能 够 自己 选择 喜爱 的 音乐 享受 旅途 。 这 就 要 求 营销 调研 经 理 了 解 头 等 舱 
的 乘客 对 这 些 创意 的 评价 ， 竺 别 是 对 网 络 服务 创意 的 评价 。 同 时 了 解 乘客 为 此 
项 服务 愿意 支付 的 价格 。 据 估计 ， 如 果 头 等 舱 的 乘客 愿意 为 机 上 网 络 连 接 支 付 
25 美元 ， 航 空 公司 在 未 来 10 年 仅 从 空中 网 络 接 入 方面 就 可 赚 取 700 亿美 元 ， 
美洲 航空 公司 则 能 够 在 合理 的 时 间 内 收回 成 本 。 每 架 飞机 安装 机 上 网 络 连接 系 
统 大 概 需要 支出 9 万 美元 。 














步 票 一 : ”确定 营销 问题 、 备 选 决策 方案 和 调研 内 容 


营销 经 理 对 营销 问题 的 界定 应 分 外 小 心 ， 问 题 不 可 泛泛 ， 也 不 宜 过 于 具体 。 如 
“ 找 出 头等 舱 乘 客 的 所 有 需要 ”这 样 的 营销 问题 会 使 调研 人 员 无 所 适 从 ， 收 集 许多 
不 必要 的 信息 。 同 样 ， 如 果 营 销 经 理 讲 : “在 搭乘 芝加哥 飞 往 东 京 的 波音 747 航班 
的 乘客 中 ， 是 否 有 足够 的 博客 愿意 支付 25 美元 来 使 用 网 络 连接 服务 ， 这 种 收费 标 
准 是 否 能 使 美洲 航空 公司 提前 一 年 达到 收 支 平衡 ?” 这 样 的 问题 界定 就 显得 过 于 
具体 。 

营销 调研 人 员 对 此 可 以 提出 这 样 的 问题 : “为 什么 机 上 网 络 连接 服务 价格 需要 
定 在 25 美元 ， 而 不 是 15 美元 、30 美元 或 其 他 价格 ? 为 什么 美洲 航空 公司 要 在 这 
项 服务 上 实现 垄 亏 平衡 ， 特 别 是 如 果 这 项 服务 能 为 美洲 航空 公司 吸引 新 的 乘客 ?” 
另 一 个 相关 的 问题 是 :“ 抢 先 在 航空 市 场 中 推出 这 项 新 服务 对 于 美洲 航空 公司 有 多 
重要 ? 美洲 航空 公司 在 这 项 服务 中 的 领先 地 位 又 能 持续 多 久 呢 ?” 

营销 经 理 和 营销 调研 人 员 达 成 一 致 ， 将 问题 界定 为 : “在 飞机 上 提供 网 络 服务 
能 否 为 美洲 航空 公司 形成 足够 的 顾客 偏好 和 利润 证 明 在 这 项 服务 上 的 投资 比 其 他 可 
能 的 投资 方案 更 合理 ?” 为 了 更 好 地 进行 研究 设计 ， 管 理 者 应 当 首 先 设想 他 可 能 会 
面临 的 决策 ， 然 后 再 回 过 头 来 考虑 具体 的 营销 调研 内 容 。 假 如 管理 层 构思 了 如 下 决 
R: CL) 美洲 航空 公司 应 当 提供 这 项 网 络 连接 服务 吗 ? (2) 如 果 提 供 这 项 服务 ， 是 
仅仅 向 头等 舱 开 放 ， 还 是 应 当 包 括 商务 租 和 经 济 舱 ? (3) 这 项 服务 应 该 定 在 什么 样 
的 价格 ? (4) 这 项 业务 应 当 在 哪 种 类 型 的 飞机 或 哪些 航线 上 提供 ? 

接着 营销 经 理 和 营销 调研 人 员 准 备 确定 具体 的 调研 内 容 : 〈1) 哪 一 类 型 的 头等 
舱 乘 客 最 有 可 能 使 用 机 上 网 络 服务 ? (2) 网 络 服务 的 每 一 档 价格 ， 分 别 会 有 多 少 头 
等 舱 乘 客 愿意 支付 ? 〈3) 头等 舱 乘 客 中 有 多 少 人 会 因为 这 项 新 服务 而 选择 搭乘 美洲 
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航空 公司 的 航班 ? (4) 这 项 新 服务 对 美洲 航空 公司 的 企业 形象 会 带 来 多 少 长 期 声 
誉 ? (5) 相对 于 提供 电源 插头 或 增加 更 多 的 娱乐 设施 ， 网 络 连 接 服务 对 于 头等 舱 乘 
客 的 重要 性 有 多 大 ? 

并 非 所 有 调研 项 目 都 能 如 此 具体 明了 。 有 些 研 究 属于 探索 性 研究 ， 这 类 研究 的 
目的 在 于 找 出 问题 的 真相 ， 提 出 可 能 的 答案 或 新 的 创意 。 有 些 研 究 属于 描述 性 研 
究 ， 这 类 研究 重 在 描述 项 目 内 容 的 某 些 数量 特征 ， 如 有 多 少 头等 舱 乘 客 愿意 以 25 
美元 来 获得 机 上 网 络 服务 。 还 有 一 些 研 究 是 因果 性 研究 ， 这 种 研究 的 目的 是 检测 现 
象 间 是 否 存在 因果 关系 。 


Oss: Saami 


营销 调研 的 第 二 步 是 编制 支出 最 少 、 效 率 最 高 的 收集 所 需 信 息 的 调研 计划 。 假 
设 美洲 航空 公司 预 估 直 接 推出 这 项 机 上 网 络 服务 可 赚 取 5 万 美元 的 长 期 利润 。 如 果 
营销 经 理 认为 进行 营销 调研 就 会 使 定价 政策 和 促销 计划 得 到 改善 ， 从 而 获得 9 万 美 
元 的 长 期 利润 ， 他 就 会 愿意 支付 4 万 美元 的 调研 费用 。 如 果 调 研 费 用 超过 4 万 美元 
他 认为 就 不 值得 去 做 了 。” 

设计 调研 计划 需要 对 资料 来 源 、 调 研 方法 、 调 研 工 具 、 抽 样 计划 和 访问 方法 等 
内 容 进行 决策 。 

资料 来 源 ”营销 调研 人 员 能 够 获得 二 手 资料 、 一 手 资料 或 者 两 者 兼 而 有 之 。 二 
手 资 料 是 指 为 了 其 他 目的 而 已 经 收集 好 的 资料 或 已 经 存在 的 资料 。 一 手 资料 是 指 为 
特定 目的 或 具体 的 研究 项 目 所 收集 的 资料 。 

研究 人 员 在 开始 研究 之 前 通常 先 考察 一 些 容易 获得 的 低 成 本 且 丰 富 多 样 的 二 手 
资料 ， 查 看 是 否 二 手 资 料 能 解决 一 部 分 问题 或 全 部 问题 ， 再 决定 是 否 要 支付 昂贵 的 
费用 去 收集 一 手 资料 。 例 如 ， 汽 车 广告 商 期 望 在 它 的 网 络 汽车 广告 上 有 一 个 更 好 的 
收益 ， 它 就 可 能 购买 J. D. Power 公司 的 半年 期 《Power 汽车 在 线 媒 体 研 究 报告 》 
(Power Auto Online Media Study) ， 这 个 调查 报告 提供 某 一 具体 汽车 品牌 的 购买 者 
以 及 购买 者 经 常 光顾 的 网 站 等 信息 。” 

在 研究 人 员 需 要 的 资料 不 存在 、 不 准确 、 不 完整 、 不 可 信 或 过 时 的 情况 下 ， 研 
究 人 员 就 需要 进行 一 手 资 料 的 收集 。 大 多 数 营销 调研 项 目 都 会 包括 一 手 资料 的 
收集 。 

调研 方法 ”营销 者 可 以 通过 五 种 主要 方法 收集 一 手 资料 ， 这 五 种 方法 是 观察 
法 、 焦 点 小 组 访谈 法 、 调 查 法 、 行 为 资料 分 析 法 和 实验 法 。 

观察 法 。 这 种 方法 是 研究 人 员 采 取 不 引 人 注 目的 方式 来 观察 消费 者 购物 和 使 
用 产品 的 情形 ， 以 收集 最 新 数据 资料 .2 有 时 研究 者 请 消费 者 佩戴 呼叫 器 ， 通 过 
控制 设备 ， 指 导 消 费 者 写 下 一 些 他 们 正在 进行 的 事情 ， 或 者 研究 人 员 邀 请 消费 者 
到 嘟 啡 厅 或 酒吧 参加 一 些 非 正式 的 访谈 。 照 片 也 能 够 提供 一 些 详细 且 有 价值 的 
信息 。 

人 种 学 研究 是 一 种 特殊 的 观察 研究 方法 ， 研 究 人 员 通 过 使 用 人 类 学 和 其 他 社会 
科学 领域 中 的 一 些 概念 和 工具 ,对 人 们 的 生活 与 工作 方式 获得 深层 次 的 了 解 .这 
种 方法 的 目的 是 研究 人 员 通 过 深入 消费 者 的 生活 ， 揭 示 用 其 他 研究 方法 所 不 能 清楚 
表示 的 消费 者 无 法 言传 的 需要 。" 一 些 著名 公司 ， 如 富士 通 实验 室 (Fujitsu Labora- 
tories), $% - K#) (Herman Miller) 、IBM、 英 特 尔 、Steelcase 和 施乐 都 曾经 使 
用 过 人 种 学 研究 方法 开发 出 具有 突破 性 的 产品 。 
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o 美国 银行 (Bank of America) 利用 人 种 学 研究 方法 对 “婴儿 潮 ” 时 期 出 生 
的 妇女 的 购买 行为 进行 研究 ， 获 得 两 点 发 现 ， 一 是 出 于 方便 ， 这 类 消费 者 
群 偏好 于 集中 购买 ， 二 是 有 孩子 的 这 部 分 消费 者 群发 现存 款 非常 困难 。 这 
样 的 研究 结果 导致 银行 推出 “保存 零头 ”(Keep the Change) 金融 产品 。 这 
是 一 个 借 记 卡 业务 ， 当 客户 使 用 美国 银行 的 借 记 卡 进行 消费 时 ， 将 收取 消 
费 额 的 整数 ， 并 自动 将 零头 从 支票 账户 转移 到 储蓄 账户 。 自 这 项 业务 推出 
WOK, 已 有 250 万 客户 申请 了 “保存 零头 ”业务 ， 超 过 80 万 客户 在 美国 银 
行 开 立 了 支票 账户 ， 并 有 300 万 客户 开 立 了 储蓄 账户 。* 
© 为 了 控制 Orville Redenbacher 爆 米花 销售 下 滑 ， 康 尼 格 拉 公司 花费 9 个 月 
时 间 在 顾客 家 中 进行 观察 并 翻阅 记录 关于 各 种 小 吃 感受 的 每 周 日 记 。 翻 阅 
之 后 ， 康 尼 格 拉 有 了 一 个 关键 发 现 ， 即 爆 米 花 的 本 质 是 “互动 的 促进 者 ”。 
于 是 在 接 下 来 的 四 个 全 国 性 电视 广告 中 康 尼 格 拉 公 司 都 使 用 了 “共度 美好 
时 光 :, 这 正 是 Orville Redenbacher 的 魅力 所 在 ”的 广告 语 。” 
@ 当 百事 可 乐 公司 委 托 包 装 设计 公司 4sight 为 64 AMER (Gatorade) 
饮料 进行 包装 设计 时 ， 设 计 团队 最 初 以 为 这 个 新 包装 是 一 种 为 家 里 多 人 并 
多 次 使 用 的 “家 庭 包 ”。 然 而 ， 团 队 成 员 惊 奇 地 发 现 消费 者 在 高 强度 锻炼 之 
后 ， 立 刻 从 冰箱 中 取出 饮料 ， 一 饮 而 尽 。 基 于 这 个 调查 ， 团 队 设计 了 不 同 
的 包装 ， 其 中 一 个 便 是 易于 抓 取 的 包装 设计 .2 
人 种 学 研究 并 非 仅 局 限于 成 熟 市 场 中 生产 消费 品 的 公司 。 通 用 电气 公司 的 塑料 
光纤 产业 的 人 种 学 研究 说 明了 该 公司 并 不 是 一 家 价格 驱动 的 商品 企业 。 相 反 ， 公 司 
处 于 技术 行业 ， 这 个 行业 的 顾客 在 发 展 的 早期 需要 合作 。 结 果 ， 通 用 电气 公司 完全 
改变 了 塑料 光纤 产业 中 与 其 他 企业 的 互动 方式 。 人 种 学 研究 的 方法 在 新 兴 市 场 中 特 
别 有 用 ， 特 别 是 广泛 的 农村 市 场 的 消费 者 需求 还 没有 被 许多 公司 所 了 解 与 认 知 。™* 
美洲 航空 公司 研究 人 员 应 当 与 头等 舱 乘客 密切 接触 ， 倾 听 他 们 对 各 家 航空 公司 
的 评论 ， 不 同 航空 公司 的 特点 ， 或 坐 在 乘客 旁边 进行 体验 。 公 司 研究 人 员 也 可 以 措 
固 竞 争 对 手 的 飞机 去 观察 它们 的 空中 服务 。 
焦点 小 组 访谈 法 。 焦 点 小 组 访谈 Cocus group) 是 由 研究 人 员 基 于 人 口 统计 特 
征 、 心 理 统计 特征 和 其 他 因素 的 考 虚 ， 谨 慎 地 招募 6 一 10 人 ， 然 后 将 他 们 召集 在 一 
起 ， 由 主持 人 根据 事先 拟 好 的 提纲 ， 在 规定 时 间 内 与 这 些 参 与 者 进行 讨论 的 一 种 方 
式 。 参 与 者 通常 可 以 得 到 一 些 报酬 。 专 业 的 焦点 小 组 访谈 主持 人 会 基于 与 营销 经 理 
讨论 确定 的 大 网 或 时 间 表 来 提出 问题 并 进行 讨论 。 在 焦点 小 组 访谈 中 ， 主 持 人 试图 
辨别 消费 者 的 真正 动机 和 他 们 提 及 某 件 事情 的 原因 。 整 个 访谈 的 过 程 需要 记录 ， 营 
销 经 理 通 常 坐 在 访谈 室 隔 壁 的 装 有 单 面 镜 的 房间 内 对 访谈 的 讨论 过 程 进 行 观察 与 控 
制 。 为 了 使 参与 者 的 讨论 更 加 深入 ， 小 组 的 规模 通常 都 很 小 
焦点 小 组 访谈 研究 是 非常 有 用 的 探索 性 的 步骤 ， 但 研究 者 一 定 要 避免 把 小 组 访 
谈 受 访 者 的 研究 发 现 推广 到 整体 市 场 ， 这 是 因为 小 组 访谈 的 样本 量 太 小 且 参 与 者 的 
抽取 并 不 随机 。 有 些 研究 人 员 认 为 焦点 小 组 访谈 的 条 件 或 环境 过 于 人 为 和 完美 ， 因 
此 需要 寻求 其 他 在 更 加 自然 的 情境 下 收集 信息 的 方法 。 营 销 备 忘 专栏 中 “有 效 地 组 
织 焦 点 小 组 访谈 ”对 于 如 何 改 进 焦点 小 组 的 质量 给 出 了 一 些 实践 方面 的 提示 。 
在 美洲 航空 公司 的 研究 中 ， 主 持 人 应 当 从 一 般 性 的 问题 开始 提问 ， 如 “乘坐 头 
等 舱 旅 行 您 的 感觉 如 何 ?” 然 后 转向 乘客 对 不 同 航线 、 不 同 服务 的 看 法 ， 对 不 同 服 
务 的 态度 ， 最 后 是 对 互联 网 服务 的 看 法 。 
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有 效 地 组 织 焦点 小 组 访谈 


通过 焦点 小 组 访谈 ， 萤 销 者 可 以 了 解 消 
费 者 如 何 和 为 什么 接受 或 拒绝 某 个 产品 概念 、 
创意 、 特 定 见 解 及 其 原因 。 成 功 运用 焦点 小 
组 访谈 的 关键 是 倾听 和 观察 。 营 销 者 应 当 尽 
可 能 公正 地 获取 信息 ， 消 除 他 们 的 偏差 。 虽 
然 通 过 焦点 小 组 访谈 可 以 获得 许多 有 用 信息 ， 
但 在 当今 复杂 多 变 的 市 场 环境 中 ， 焦 点 小 组 
访谈 的 效 度 仍然 受到 质疑 。 

实施 一 个 成 功 的 焦点 小 组 访谈 面临 许多 
挑战 。 有 些 研 究 人 员 认 为 〈 或 是 嘲笑 地 认为 ) 
消费 者 由 于 受到 广告 的 狂 囊 滥 炸 ， 可 能 会 不 
加 思考 地 重复 他 们 从 广告 中 所 听 到 的 内 容 ， 
而 不 是 表达 他 们 的 真实 想法 。 也 有 些 人 认为 
焦点 小 组 访谈 的 参加 者 只 是 试图 维系 他 们 的 
自我 形象 和 公众 角色 或 需要 得 到 同 组 其 他 人 
的 认同 ， 因 此 他 们 可 能 并 不 愿意 在 公众 场合 
披露 或 承认 他 们 自己 的 行为 模式 与 动机 。 还 
有 一 个 常见 的 情形 是 有 些 参与 者 的 “ 喉 喉 不 
休 ” 或 “万 事 通 ”， 即 在 焦点 小 组 访谈 中 ， 可 
能 会 有 一 两 位 话 很 多 的 参与 者 主导 整个 讨论 
内 容 。 招 募 到 合格 的 满足 样本 要 求 的 焦点 小 
组 访谈 参加 者 的 花费 是 很 高 的 《每 组 3 000 一 
5 000 美元 )， 但 得 到 正确 与 合适 的 被 访 者 是 
有 效 组 织 焦点 小 组 访谈 的 关键 。 

即使 营销 者 执行 了 多 组 焦点 小 组 访谈 
也 不 能 将 研究 结果 扩展 到 总 体 。 例 如 ， 在 美 
国 ， 焦 点 小 组 访谈 的 访谈 结果 通常 随地 区 的 
不 同 而 有 所 差异 。 一 家 在 焦点 小 组 访谈 研究 
方面 非常 专业 的 公司 宣称 执行 焦点 小 组 访谈 
最 好 的 城市 是 明 尼 阿 波 利 斯 市 ， 因 为 当地 居 
民 具 有 相近 的 教育 程度 ， 习 惯 于 表达 自己 的 
真实 想法 。 许 多 营销 者 会 比较 谨慎 地 解释 在 
纽约 或 其 他 东北 部 城市 实施 的 焦点 小 组 访谈 
研究 的 结果 ， 因 为 这 些 地 区 的 人 比较 具有 批 
判 的 个 性 ， 而 且 一 般 不 愿意 说 出 他 们 的 真正 
看 法 。 

实施 焦点 小 组 访谈 必须 让 参与 者 尽 可 能 
地 感到 气氛 轻松 ， 力 求 让 他 们 说 真 话 。 环 境 
的 布置 有 助 于 形成 轻松 的 气氛 。 在 一 场 焦点 


小 组 访谈 的 执行 过 程 中 ， 一 位 研究 主管 说 
“我 们 在 想 为 什么 参与 者 总 是 性 情 冬 庆 ,表现 
MR, 并且 拒 绝 给 我 们 提供 任何 意见 ,” 最 后 
在 一 场 焦点 小 组 访谈 中 ， 参 与 者 之 间 还 出 现 
了 争论 。 出 现 这 样 的 问题 在 于 焦点 小 组 访谈 
的 房间 本 身 : 访谈 室 拥 挤 ， 令 人 窒息 和 压抑 。 
那 位 主管 说 :“ 我 们 访谈 室 的 布置 就 像 医院 和 
审讯 室 。” 为 了 解决 这 个 问题 ， 该 研究 团队 将 
访谈 室 重新 进行 了 粉刷 与 布置 。 其 他 公司 也 
正 试图 将 访谈 室 房 间 的 风格 与 讨论 的 主题 相 
匹配 ， 如 当 以 孩子 们 为 访谈 对 象 时 ， 将 房间 
布置 成 一 个 游戏 室 会 比较 合适 。 

为 了 使 焦点 小 组 访谈 的 参与 者 之 间 能 够 
更 加 互动 ， 有 些 研究 人 员 会 事先 准备 一 些 资 
料 ， 如 日 记 账 、 图 片 和 录像 。 在 线 焦点 小 组 
访谈 日 益 引起 人 们 的 关注 。 在 线 焦点 小 组 访 
谈 的 成 本 只 是 传统 小 组 访谈 的 1/4。 在 线 焦 
点 小 组 访谈 具有 人 免 受 打 扰 、 跨 区 操作 、 快 速 
获得 结果 等 优点 。 在 收集 消费 者 对 新 产品 概 
念 的 反应 等 一 些 焦 点 主题 时 ， 在 线 焦点 小 组 
访谈 是 一 种 很 有 用 的 方法 。 

另 一 方面 ， 传 统 焦点 小 组 访谈 的 支持 者 
认为 维持 一 个 面对面 的 焦点 小 组 访谈 可 以 使 
研究 人 员 沉 浸 在 研究 过 程 中 ， 直 接 观 察 参与 
者 的 情感 与 肢体 的 反应 ， 能 够 防止 敏感 材料 
遗漏 。 营 销 人 员 也 能 够 随时 给 出 意见 ， 进 行 
调整 ， 使 讨论 流畅 自然 地 进入 更 加 复杂 的 主 
题 ， 如 新 广告 的 创意 概念 等 。 

不 管 焦点 小 组 访谈 采取 何 种 特殊 形式 ， 
它 还 是 得 到 许多 肯定 。 一 位 营销 执行 者 说 
焦点 小 组 访谈 仍然 是 取得 消费 者 想法 中 一 项 
成 本 最 低 、 速 度 最 快 、 最 为 直接 的 方法 。 在 
分 析 焦点 小 组 访谈 的 优点 与 缺点 时 ，Whar- 
ton 公司 的 阿 梅里 卡 斯 。 星 德 〈Americus 
Reed) AM: “焦点 小 组 访谈 的 访谈 结果 就 
像 是 一 个 连锁 效应 ， 如 果 你 知道 你 在 做 什么 ， 
则 访谈 结果 非常 具有 意义 和 效果 。 如 果 你 不 
知道 你 在 做 什么 ， 则 将 失去 很 多 信息 。” 

资料 来 源 ，Naomi R. Henderson, “Beyond ‘Top of Mind,” 


Marketing Research (September 1, 2005); Rebecca Harris, “Do 
Focus Groups Have a Future?” Marketing, June 6, 2005, p. 17; 
Linda Tischler, “Every Move You Make,” Fast Company, April 
2004, pp. 73- 75; Alison Stein Wellner, “The New Science of 
Focus Groups,” American Demographics, March 2003, pp. 29 一 
33; Dennis Rook, “Out-of-Focus Groups,” Marketing Research 
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15, no. 2 (Summer 2003), p. 11; Dennis W. Rook, “Loss of Vi- 
sion; Focus Groups Fail to Connect Theory, Current Practice,” 
Marketing News, September 15, 2003, p40; Sarah Jeffrey 
Kasner, “Fistfights and Feng Shui,” Boston Globe, July 21, 
2001; Piet Levy, “In With the Old, In Spite of the New,” Mar- 
keting News, May 30, 2009, p. 19. 


调查 法 。 公 司 采取 调查 法 可 以 了 解 人 们 的 认 知 、 信 任 、 偏 好 、 满 意 度 等 指标 ， 
并 在 总 体 上 测定 这 些 指标 的 数值 大 小 。 如 美洲 航空 公司 可 能 自己 准备 调查 问卷 以 收 
集 所 需 信息 ; 或 者 以 较 低 成 本 ， 委 托 专业 调查 公司 在 其 可 搭车 调查 的 项 目 中 再 加 上 
几 个 问题 进行 调查 ;也 可 以 采用 固定 样本 组 调查 方式 ， 由 自己 或 其 他 专业 调研 公司 
进行 跟踪 调查 。 研 究 人 员 也 可 以 到 购物 中 心 附近 ， 采 用 商场 拦截 访问 方式 ， 直 接 向 


购物 者 提问 实施 调查 。 


正如 在 本 章 后 面 详细 讨论 的 一 样 ， 许 多 营销 者 正 采用 在 线 调查 的 形式 收集 资 
料 ， 这 种 调查 形式 简单 ， 易 于 管理 ， 能 够 方便 地 收集 电子 邮件 和 基于 网 络 的 问卷 。 
然而 公司 在 实施 在 线 、 电 话 、 面 访 等 调查 时 ， 一 定 会 为 此 支付 一 些 费 用 ， 但 这 些 公 
司 一 定 会 感到 它们 所 得 到 的 信息 是 很 值得 的 。 旧 金山 富国 银行 通过 它 的 银行 分 支 机 
构 每 个 月 进行 5 万 个 顾客 的 调查 。 银 行 根据 顾客 的 意见 设计 了 更 严格 科学 的 顾客 等 


待 时 间 标 准 ， 从 而 提高 了 顾客 满意 度 。 


当然 ， 每 个 月 公司 都 去 执行 这 人 么 多 的 调查 会 遇 到 被 调查 者 的 调查 倦 念 和 回答 率 
下 降 的 问题 ， 因 此 ， 调 查 简 单 有 效 和 每 月 仅 能 访问 同一 顾客 一 次 则 成 为 数据 收集 工 
作 的 两 个 关键 问题 。 提 供 激 励 是 公司 得 到 顾客 反应 的 另 一 种 方法 。 盖 普 公 司 
(Gap) 和 杰克 公司 (Jack in the Box) (美国 快餐 连锁 企业 〉 向 被 调查 者 提供 折扣 
商店 的 优惠 券 或 者 是 现金 来 激励 被 调查 者 以 获得 配合 .” 

行为 资料 分 析 法 。 商 店 的 扫描 数据 、 目 录 采 购 记 录 和 顾客 数据 库 都 可 以 用 来 观 
察 消费 者 采购 行为 的 轨迹 。 营 销 者 通过 分 析 这 些 数 据 可 以 了 解 顾客 的 许多 情况 。 顾 
客 的 实际 购买 数据 资料 可 以 反映 消费 者 的 实际 偏好 ， 它 比 消费 者 口头 提供 给 研究 人 
员 的 一 些 陈述 更 为 可 靠 。 例 如 ， 百 货 商店 购物 数据 表明 ， 高 收入 的 人 群 并 不 会 像 他 
们 所 说 的 那样 购买 较 贵 的 品牌 ， 而 许多 低 收入 消费 者 也 会 购买 一 些 较 昂贵 的 品牌 。 正 
如 第 3 章 所 描述 的 一 样 ， 从 消费 者 那里 获得 的 在 线 数 据 是 一 个 丰富 的 宝藏 。 可 见 ， 美 
洲 航 空 公司 通过 分 析 乘 客 购 票 记录 和 在 线 行为 便 可 以 获得 很 多 有 用 的 信息 。 

实验 法 。 实 验 法 (experimental research) 是 最 具 科学 效 度 的 研究 方法 ， 它 的 
目的 是 通过 排除 所 有 可 能 影响 观测 结果 的 因素 来 获得 现象 间 真 正 的 因果 关系 。 如 果 
一 个 实验 能 够 很 好 地 设计 并 且 有 效 地 执行 ， 研 究 人 员 与 营销 经 理 就 会 对 其 所 得 的 结 
论 具 有 信心 。 实 验 法 需要 选 出 参与 实验 的 配对 小 组 ， 给 予 不 同 的 处 理 ， 控 制 外 生变 
量 ， 然 后 检查 所 观测 变量 是 否 具有 统计 意义 上 的 显著 差异 。 如 果 我 们 能 够 消除 或 控 
制 外 生变 量 ， 就 能 发 现 构建 观测 效果 与 处 理 或 刺激 变量 的 变化 之 间 的 关系 。 

美洲 航空 公司 可 以 在 从 芝加哥 飞 往 东 京 的 一 个 固定 航班 上 装配 机 上 网 络 服务 系 
统 ， 第 一 周 收费 25 美元 ， 第 二 周 在 同一 航班 上 ， 只 收 15 美元 。 假 设 该 航班 每 周 搭 
乘 头 等 舱 的 乘客 人 数 大 致 相 同 ， 并 且 在 实验 的 两 周 内 没有 差异 ， 那 么 ， 航 空 公司 就 
可 以 得 出 如 下 结论 ， 网 络 服务 收费 多 少 显著 影响 各 客 网 络 服务 的 使 用 次 数 。 

调研 工具 ”调研 人 员 在 收集 资料 时 可 以 选择 三 种 主要 的 调研 工具 : 调查 问卷 、 


定性 测量 和 测量 设备 。 
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调查 问卷 。 调 查 问 卷 〈questionnaire) 由 被 调查 者 需要 回答 的 一 组 问题 所 构 
成 。 由 于 调查 问卷 的 灵活 性 ， 因 此 它 是 迄今 为 止 收集 一 手 资料 的 最 通用 工具 。 在 大 
规模 地 使 用 调查 问卷 进行 调查 之 前 ， 研 究 人 员 需 要 认真 仔细 设计 问卷 ， 并 对 问卷 中 
的 问题 进行 测试 和 调整 ， 然 后 才 付 诸 使 用 。 问 卷 中 问题 的 格式 、 词 序 和 问题 的 顺序 
都 能 影响 问卷 的 填 答 效果 。 封 闭 式 问题 给 出 了 所 有 可 能 答案 ， 提 供 的 答案 易于 了 
解 。 开 放 式 问 题 允 许 被 调查 者 用 自己 的 话 来 回答 问题 ， 通 过 这 种 形式 经 常 能 够 获得 
人 们 更 多 的 想法 。 开 放 式 问题 在 探索 性 研究 阶段 特别 有 用 。 在 这 个 阶段 ， 研 究 人 员 
期 望 更 深入 了 解 人 们 的 想法 ， 而 不 是 测量 多 少 人 有 相同 的 想法 。 表 4 一 1 提供 了 这 
两 种 问题 的 表达 形式 。 参 见 营销 备 忘 专栏 中 的 “问卷 设计 中 应 注意 的 问题 ”。 


表 4 一 1 
名 称 描述 

A 封闭 式 问题 

二 分 法 只 有 两 种 答案 。 

选择 题 有 三 个 或 三 个 以 上 
答案 。 

李 克 特 量 表 请 受 访 者 描述 对 于 问 
题 的 同意 与 不 同意 
程度 。 

语义 差异 量 表 在 两 个 极端 语义 间 赋 
予 尺度 。 请 受 访 者 根 
据 自己 的 看 法 选择 最 
适当 的 位 置 。 

重要 性 量 表 衡量 某 项 属性 的 重 
要 性 。 

评比 量 表 对 某 项 属性 从 “ 差 ” 
到 “ 极 好 ”给 予 评比 

购买 意图 量 表 ”描述 受 访 者 购买 意愿 
的 量 表 。 

B 开放 式 问题 

完全 无 结构 。” 受 访 者 回答 的 方式 几 
乎 不 受 限制 。 

词语 联想 法 每 次 向 受 访 者 提供 几 
个 词汇 ， 请 受 访 者 看 
到 这 些 词汇 后 提供 最 
先 联想 到 的 词汇 。 

句子 完成 法 请 受 访 者 将 一 个 未 完 


成 的 句子 填写 完 。 


问题 的 形式 
例子 


在 安排 此 次 旅行 时 是 你 亲自 打 电 话 给 美洲 航空 公 
司 吗 ? 


R @ 

这 次 飞行 ， 你 与 谁 同行 ? 

口 没有 口 小 防 

口 配偶 口 生意 伙伴 /朋友 / 亲 威 
口 配偶 与 小 孩 口 旅行 团 


小 型 航空 公司 的 服务 通常 比 大 型 航空 公司 好 。 
非常 不 同意 不 同意 REL 同意 非常 同意 
1 2 3 hugs 5 


美洲 航空 公司 是 : 
大 型 公司 

有 经 验 的 没有 经 验 的 
现代 的 传统 的 


美洲 航空 公司 的 饮食 服务 对 我 而 言 
非常 重要 很 重要 ”有些 重要 不 太 重要 一 点 不 重要 
1 2 3 Se ER 


美洲 航空 公司 的 饮食 服务 : 
极 佳 很 好 好 普通 差 
1 2 3 4 5 


如 果 在 长 途 飞行 中 提供 空中 电话 服务 ， 我 将 : 
一 定购 买 ”可 能 购买 ”不 确定 ”可 能 不 购买 ”不 会 购买 
1 2 3 4 5 


小 型 公司 





你 对 美洲 航空 公司 有 何 看 法 ? 


当 你 听 到 下 列 事物 时 ， 你 最 先 想到 的 是 
飞机 
美国 
旅行 
当 我 选择 航空 公司 时 ， 我 最 先 考虑 的 是 
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续 前 表 
名 称 描述 例子 

故事 完成 法 。 ”请 受 访 者 将 一 个 未 完 “” 几 天 前 我 乘 美洲 航空 公司 的 班机 ， 我 注意 到 飞机 里 

成 的 故事 继续 完成 。 ”外 均 是 明亮 的 颜色 ， 这 使 我 产生 下 列 想法 与 感觉 ， 
现在 请 将 这 个 故事 完成 。 

Bm 图 中 描绘 两 个 人 物 ， 
其 中 一 位 说 了 一 句 话 ， 
请 受 访 者 假想 自己 是 
另 一 个 图 中 人 物 , 在 
空白 处 完成 对 话 。 

主题 统 觉 测试 。 请 受 访 者 根据 一 幅 图 
片 , 试想 这 个 图 片 里 
可 能 发 生 什么 事情 。 

营销 备 忘 
问卷 设计 中 应 注意 的 问题 


1. 确保 问题 描述 不 会 导致 偏差 ,不 会 给 
填 答 者 任何 暗示 。 

2. 问题 描述 尽量 简单 易 懂 。 如 果 一 个 问 
项 中 包括 多 种 想法 或 两 个 问题 同时 出 现在 一 
个 问 旬 中 都 会 使 填 答 者 感到 困惑 。 

3. 问题 描述 具体 明确 。 有 时 将 问题 的 描 
述 加 一 些 记 忆 线 索 会 使 问题 更 加 明确 。 例 如 ， 
询问 受 访 者 某 一 特定 时 间 内 的 行为 。 

4. 避免 使 用 术语 或 缩写 。 避 兔 使 用 行 
话 、 缩 写 或 者 不 常用 的 字 。 

5. 使 用 简洁 、 明 确 的 常用 词语 。 

6. 避免 模糊 不 清 的 用 词 。 像 “通常 ”或 
“经 常 ” 便 没有 确切 的 含义 。 

7. 避免 使 用 负面 用 语 。 最 好 说 “请 问 你 
"” 而 不 是 使 用 “请 问 你 从 未 …… a 

8. 避免 假设 性 的 问题 。 要 回答 想象 中 的 
情境 是 很 困难 的 ， 而且 这 样 的 答案 也 未 必 
可 信 。 

9. 避免 使 用 可 能 被 误解 的 词 。 这 在 实 
施 电话 访谈 时 特别 重要 。 例 如 ， 电 话 访谈 
中 间 “ 请 问 你 对 于 sect CI) 的 看 法 是 什 


曾经 








么 ?” 这 样 的 问 法 可 能 会 引起 误解 ， 因 为 
“sect” 有 教派 、 派 系 等 多 个 含义 ， 因 此 使 
用 这 个 词 可 能 产生 一 些 有 趣 但 不 相关 的 
答案 。 

10. 采用 区 间 值 以 降低 问题 的 敏感 性 。 
对 于 诸如 受 访 者 的 年 龄 或 公司 员工 的 流失 率 
等 问题 ， 最 好 提供 几 个 区 间 值 而 不 是 具体 数 
值 的 选项 。 

11. 确保 问题 的 备 选 答案 没有 重合 。 问 
题 所 提供 的 固定 选项 ， 应 依 顺 序 排列 且 各 选 
项 的 内 容 不 能 重复 。 

12. 将 “其 他 ” 放 入 问题 的 选项 中 ， 备 
选 答案 中 应 当 列 出 “其 他 ”选项 以 允许 受 访 
者 不 义 选 已 列 答案 。 

资料 来 源 ，Adapted from Paul Hague and Peter Jack- 
son, Market Research ; AGuide to Planning , Methodology, 
and Evaluation (London: Kogan Page, 1999) . See also, 
Hans Baumgartner and Jan-Benedict E. M. Steenkamp, “Re- 
sponse Styles in Marketing Research; A Cross-National In- 
vestigation,” Journal of Marketing Research (May 2001), 
pp. 143- 56. 





定性 测量 。 某 些 营销 者 对 使 用 定性 方法 来 识别 消费 者 的 观点 与 意见 更 为 青睐 ， 
因为 消费 者 的 现实 行为 与 他 们 在 调查 问卷 中 的 回答 并 非 总 是 一 致 。 定 性 调研 技术 是 
一 种 允许 有 多 种 可 能 答案 的 非 结构 测量 方法 。 营 销 者 开发 创造 的 定性 调研 方法 非常 
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有 限 。 


定性 调研 方法 对 于 从 事 探 索性 研究 的 研究 人 员 来 讲 费用 不 高 ， 对 于 提供 信息 的 


消费 者 来 讲 回答 自由 ， 因 此 ， 它 通常 是 探索 消费 者 品牌 认 知 与 产品 认 知 的 第 一 步 。 


由 于 定性 调研 方法 在 本 质 上 是 一 种 非 直接 研究 ， 因 此 ， 消 费 者 也 许 不 太 警惕 ， 从 而 


能 够 在 调研 过 程 中 更 多 地 再 现 自己 。 


定性 调研 方法 也 有 一 些 缺 点 ， 由 于 定性 研究 的 样本 量 很 小 ， 对 通过 定性 调研 方 


法 所 获得 的 深层 次 的 发 现 需要 进行 推 项， 且 无 法 推广 到 总 体 。 而 且 ， 不 同 的 研究 人 
员 对 于 同样 的 定性 数据 的 分 析 结 果 可 能 会 出 现 差异 。 





虽然 如 此 ， 人 们 还 是 对 使 用 定性 调研 方法 兴趣 倍增 。 营 销 洞察 专栏 中 的 “进入 


消费 者 脑海 ”描述 了 高 端 定性 调研 方法 扎 特 曼 隐喻 诱 引 技术 〈ZMET)。 还 有 一 些 
定性 调研 方法 也 能 够 深入 了 解 消费 者 内 心 的 想法 ， 并 找 出 消费 者 对 品牌 与 产品 的 感 
知 与 评价 。” 


1. 词汇 联想 。 可 以 询问 被 试听 到 某 个 品牌 名 字 时 ， 在 他 们 脑海 中 会 出 现 哪些 
词汇 ， 会 有 什么 联想 。 如 : “RÆ (Timex) 这 个 名 字 对 你 而 言 代 表 了 什 
么 ? 请 告诉 我 天 美 时 牌 手表 会 让 你 想到 些 什么 ?” 词 汇 联想 的 主要 目的 是 确 
认 消 费 者 头脑 中 品牌 联想 的 范围 。 

2. 投射 技术 。 请 被 试 完成 一 项 未 完成 的 刺激 物 或 提供 一 个 意象 模糊 的 刺激 物 ， 
并 说 出 一 些 有 意义 的 内 容 。 一 种 方法 是 “气泡 练习 "， 图 中 描绘 几 个 人 购买 、 
使 用 产品 或 服务 的 场景 ， 请 被 试 将 自己 的 想法 填 人 气泡 形状 的 空格 中 ， 表 
明 他 们 认为 正在 发 生 的 事情 。 另 一 个 方法 是 比喻 ， 就 是 请 被 试 将 品牌 比喻 
为 人 、 国 家 、 动 物 、 活 动 、 材 料 、 职 业 、 车 、 杂 志 、 蔬 菜 、 国 籍 ， 甚 或 是 
其 他 品牌 。 

3. 形象 化 。 请 被 试用 一 些 杂 志 内 的 相片 拼 成 一 幅 图 画 ， 或 将 他 们 的 感知 与 想 
法 画 出 来 。 

4. 品牌 所 人 化 。 当 向 被 试 提起 某 个 品牌 时 ， 请 他 们 想象 这 个 品牌 像 什么 样 的 
A: “如 果品 牌 是 一 个 活生生 的 人 ， 他 会 像 谁 ? 他 会 做 些 什么 ? 他 会 住 哪 
JL? 他 会 穿 什么 衣服 ? 他 会 在 晚会 上 跟 谁 说 话 (并且 会 说 什么 )?” 例 如 ， 
被 试 可 能 会 说 约翰 迪 尔 这 个 品牌 会 让 他 们 想到 粗 儿 的 中 西部 男性 ， 是 个 辛 
勤 工 作 且 值 得 信和 赖 的 人 。 简 言 之 ， 品 牌 拟人 化 的 方法 可 用 更 多 的 人 性 特征 
来 描述 品牌 个 性 特征 。 

5. 阶梯 技术 。 阶 梯 技 术 由 一 连 串 特定 的 “为 什么 ”所 构成 ， 以 了 解 消费 者 
最 深层 的 动机 与 更 抽象 的 目标 。 例 如 ， 当 询问 某 人 为 什么 想 要 购买 诺 基 
亚 手 机 时 ， 回 答 可 能 是 :“ 它 是 一 部 功能 不 错 的 手机 ”( 特 性 ); 再 问 “ 为 
什么 “功能 不 错 ” 很 重要 ?” 答 :“ 它 说 明 诺基亚 值得 信赖 ”( 功 能 利益 )， 
再 问 “ 为 什么 值得 信赖 很 重要 ?” 答 : “因为 它 可 以 帮助 我 的 同事 和 家 人 
找到 我 ” (情感 利 益 ); 再 问 : “为 什么 家 人 和 同事 能 够 找到 你 很 重要 ?” 
答 :“ 如 果 他 们 有 麻烦 的 话 ， 我 可 以 帮助 他 们 ”品牌 本 质 ) 。 所 以 ， 诺 基 
亚 品 牌 让 这 位 被 试 感觉 自己 像 随时 愿意 帮助 别人 的 善良 的 撤 玛 利 亚 人 
(圣经 人 物 )。 

营销 者 没有 必要 必须 在 定性 测量 与 定量 测量 之 间 进 行 选择 ,许多 营销 者 意识 


到 了 两 种 方法 的 优点 与 缺点 ， 而 同时 使 用 两 种 方法 。 例 如 , ,公司 可 以 从 在 线 固定 
样本 组 中 征 募 被 调查 者 参与 人 户 使 用 习惯 测试 ， 即 送 给 他 们 一 个 测试 产品 ， 然 后 
告诉 他 们 通过 视频 日 记 和 在 线 调查 两 种 方式 捕捉 他 们 对 产品 的 反应 和 购买 
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进入 消费 者 脑海 


哈佛 商学 院 营 销 教授 杰 拉 尔 德 。 ALR 
(Gerald Zaltman) 与 其 研究 团队 开发 了 扎 特 
要 隐喻 诱 引 技术 《Zaltman Metaphor Elicita- 
tion Technique,，ZMET)， 用 以 揭示 消费 者 
对 产品 、 服 务 、 品 牌 等 的 真正 想法 和 感觉 。 
这 种 技术 的 基本 假定 是 大 多 数 思想 和 感觉 是 
无 意识 的 ， 它 们 背后 为 一 组 “深度 隐喻 ”所 
建构 。 深 度 隐 喻 (deep metaphors) 是 消费 
者 对 其 周边 世界 的 基本 看 法 或 导向 。 消 费 者 
在 无 意识 的 情况 下 ,会 重新 塑造 人 们 所 想 、 
所 听 、 所 说 或 所 做 的 事情 。 按 照 扎 特 曼 的 理 
论 ， 有 七 种 主要 的 隐喻 : 
平衡 : 正义 平衡 和 各 元 素 相 互 作用 。 
.转型 : 物质 和 环境 的 变化 。 
。 游记: 相 过 于 过 去 、 现 在 和 未 来 。 
包容 : 包容、 排斥 和 其 他 的 界限 。 
连接: 与 自己 和 他 人 交往 的 需要 。 
. 资源 : 获得 及 其 结果 。 

7. 控制 : 征服 感 、 脆 弱 感 和 幸福 感 。 

ZMET 技术 事先 要 求 参 与 者 从 自己 可 以 
获得 的 一 些 信息 资源 〈 如 杂志 、 商 品目 录 、 
或 家 庭 相 册 ) 中 至 少 选 出 12 张 腿 片 或 图 片 ， 
对 于 某 一 研究 主题 来 表达 他 们 的 想法 与 感觉 。 
在 一 对 一 的 访问 中 ， 研究 人 员 使 用 一 些 先进 
的 访谈 技术 ， 用 以 发 据 参 与 者 背后 真正 的 想 
法 与 感觉 最后， 参与 者 使 用 计算 机 程序 利 
用 这 些 图 片 做 出 一 张 拼 图 ， 用 以 表达 他 们 对 
于 该 主题 的 下 意识 想法 和 感觉 。 研 究 结 果 经 
常 对 营销 活动 产生 极 大 的 影响 。 下 面 三 个 例 
子 介绍 了 这 样 的 情况 。 


PR 


© 在 为 杜邦 公司 营销 人 员 做 的 一 项 连 裤 
袜 ZMET 研究 中 ， 有 些 参与 者 的 图 片 是 许多 
篱 估 围 绕 在 塑胶 物品 上 ， 有 些 图 片 是 许多 铁 
丝 捆绑 在 树 千 上， 这些 图 片 暗 示 连 裤 袜 给 人 
一 种 很 紧 与 不 方便 的 感受 。 还 有 一 些 图 片 是 
很 高 的 花 揪 在 花瓶 里 ， 暗 示 连 裤 袜 这 个 产品 让 
女人 觉得 看 起 来 会 比较 瘦 、 高 挑 和 性 感 。 这 些 
图 片 和 其 他 图 片 中 的 “ 爱 一 恨 ” 关 系 向 杜邦 公 
司 的 营销 人 员 建 议 真实 的 产品 关系 与 营销 人 员 
所 假定 的 产品 关系 相 比 ， 更 加 复杂 与 精细 。 

© 举 梨 脆 谷 乐 (Crunch) 的 一 项 ZMET 
研究 显示 ， 除 了 脆 谷 乐 是 人 们 忙碌 世界 中 的 
一 个 小 小 嗜好 外 ， 快 速 补充 能 量 和 像 棒 棒 糖 
一 样 的 口味 等 可 以 看 作 儿 时 的 美好 回忆 。 

@ #4 ¥ tt (Motorola) 实施 了 一 项 新 
安全 系统 的 ZMET 研究 ， 研 究 参与 者 选择 了 
他 们 感觉 是 安全 的 图 片 。 当 研究 人 员 看 到 参 
与 者 的 组 合 图 片 中 都 有 狗 的 身影 时 大 为 震惊 ， 
因此 ， 建 议 将 安全 系统 定位 为 消费 者 的 伙伴 。 

资料 来 源 ，Gerald Zaltman and Lindsay Zaltman, Mar- 
keting Metaphoria: What Deep Metaphors Reveal About the 
Minds of Consumers (Boston; Harvard Business School 
Press, 2008); Daniel H. Pink, “Metaphor Marketing,” Fast 
Company, March/April 1998, pp. 214 - 29; Brad Wieners, 
“Getting Inside—Way Inside—Your Customer's Head,” 
Business 2.0, April 2003, pp. 54-55; Glenn L. Christensen 
and Jerry C. Olson, “Mapping Consumers’ Mental Models 
with ZMET,” Psychology & Marketing 19, no.6 (June 
2002), pp. 477 - 502; Emily Eakin, “Penetrating the Mind 
by Metaphor,” New York Times, February 23, 2002. 


ttt ttt My a tt a Me 


测量 设备 。 近 年 来 ， 各 种 测量 设备 受到 人 们 的 偏爱 。 例如， 电流 计 可 用 于 测量 
参与 者 看 到 一 幅 特 定 广告 或 图 画 时 所 引起 的 兴趣 与 情绪 的 强度 。 视 速 器 是 一 种 仪 
器 ， 给 参与 者 打出 一 幅 广 告 ， 其 展示 时 间 从 不 到 百 分 之 一 秒 到 几 秒 不 等 ， 在 每 次 屡 
示 后 ， 请 参与 者 描述 其 记得 的 每 一 件 事 。 眼 球 运动 记录 仪 可 用 来 研究 参与 者 眼球 运 
动 的 情形 ， 以 了 解 其 眼睛 最 先 注意 的 地 方 或 目光 在 某 一 指定 的 项 目 上 逗留 多 长 时 
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间 等 。 


近年 来 的 技术 进步 ， 已 经 将 一 些 新 科技 的 设备 用 在 测定 消费 者 的 反应 上 ， 如 皮 
肤 感 应 器 、 脑 波 扫描 仪 与 全 身 扫 描 仪 等 .有些 研究 人 员 测 量 消 费 者 在 网 上 冲浪 时 
眼球 的 运动 和 大 脑 的 活动 ， 以 判断 是 哪 一 个 广告 能 够 引起 消费 者 的 注意 .* 营 销 洞 
察 专栏 中 的 “理解 脑 科学 ”展示 了 神经 科学 已 经 进入 营销 研究 的 前 沿 。 

科技 进步 已 经 使 过 去 请 参与 者 用 写 日 记 的 方式 记录 其 看 电视 的 习惯 的 做 法 变 得 
过 时 。 一 种 由 电子 设备 构成 的 收视 测试 器 可 以 附 在 参与 者 家 中 的 电视 机 旁 ， 它 能 记 
录 该 电视 机 开机 状况 与 收视 频道 等 资料 。 电 子 设备 可 记录 一 天 当中 一 个 人 所 听 到 的 
所 有 收音 机 节目 ， 或 使 用 全 球 定位 系统 的 技术 记录 一 个 人 一 天 中 走路 或 开车 经 过 多 


少 个 广告 牌 。 











理解 脑 科 学 


不 同 于 传统 的 消费 者 行为 研究 方法 ， 有 
些 研究 者 使 用 神经 科学 开发 了 复杂 的 技术 ， 
以 监控 大 脑 的 活动 ， 更 好 地 测量 消费 者 对 于 
营销 刺激 的 反应 。 神 经 营销 学 这 个 术语 用 于 
描述 关于 营销 刺激 效果 的 大 脑 反 应 研究 。 
NeuroFocus 公司 和 EmSense 公司 正 使 用 脑 
电 图 扫描 技术 去 测量 品牌 活动 与 生理 暗示 
《如 皮肤 温度 或 眼 动 ) 的 关联 ， 并 估计 消费 者 
对 广告 的 反应 。 

通过 大 脑 研究 得 到 的 研究 成 果 与 使 用 传 
统 研 究 方法 得 到 的 研究 结果 并 不 相同 。 例 如 ， 
加 州 大 学 洛 杉 现 分 校 CUCLA) 的 研究 小 组 
使 用 功能 性 磁 共 振 成 像 (functional magnetic 
resonance imaging, FMRI) 技术 测定 消费 者 
的 大 脑 对 2006 AMA (Super Bowl) 比赛 
中 广告 的 反应 。 他 们 发 现 : 被 试 大 脑 活动 反 
应 最 强 的 广告 与 被 试 陈述 最 偏爱 的 广告 是 不 
同 的 。 其 他 研究 发 现 只 有 当 产 品 在 故事 中 扮 
演 不 可 或 缺 的 角色 时 ， 植 入 广告 才 有 效果 。 

神经 科学 研究 得 到 的 一 个 主要 发 现 是 
许多 购买 决策 的 特点 是 很 少 对 相关 属性 做 远 
辑 性 权重 评分 ， 而 “更 多 的 是 无 意识 的 、 习 
惯性 的 过 程 ， 这 个 结论 与 经 济 学 家 的 理性 模 
型 、 意 识 模型 、 信 息 处 理 模型 和 营销 教材 中 
的 理论 有 所 不 同 ”。 即 使 是 最 简单 的 决策 ， 如 
给 汽车 加 油 ， 都 是 受 次 理性 水 平 的 大 脑 活动 
的 影响 。 

神经 研究 能 够 用 来 测定 当 展 示 一 种 营销 


刺激 时 消费 者 所 表现 的 情感 类 型 。 英国 的 一 
组 研究 者 向 被 试播 放 广 告 ， 然 后 使 用 脑 电 图 
扫描 技术 监测 被 试 大 脑 的 12 个 不 同 区 域 ， 揭 
示 感 知 功 能 与 记忆 力 和 注意 力 之 间 的 关系 。 
不 同 区 域 的 脑 电波 活动 表明 不 同 的 情感 反应 。 
例如 ， 在 左前 额 大 脑 皮 层 的 高 度 活 动 是 对 广 
告 的 一 种 “接近 ”反应 ， 表 明 对 刺激 物 的 一 
种 吸引 。 相 反 ， 右 前 频 大 脑 皮层 的 高 度 活动 ， 
表明 对 于 刺激 物 较为 敏感 。 在 大 脑 的 另 一 部 
分 ， 记 忆 信 息 活 动 的 程度 与 购买 倾向 具有 关 
系 。 其 他 的 研究 也 表明 人 们 在 评价 人 的 个 性 
特征 与 品牌 的 特征 时 ， 同 时 也 在 刺激 大 脑 的 
不 同 区 域 。 

营销 研究 人 员 引 入 神经 技术 作为 研究 方 
法 ， 试 图 描述 消费 者 头脑 中 所 进行 的 一 个 更 
加 完整 的 图 画 。 尽 管 这 种 技术 与 传统 方法 相 
比 能 够 提供 更 加 深层 的 洞察 ， 但 成 本 巨大 
每 个 项 目 大 约 要 10 万 美元 ， 甚 至 更 多 。 然 
而 ， 由 于 人 类 大 脑 的 复杂 性 ， 许 多 研究 者 警 
告 神 经 研究 不 能 作为 营销 决策 的 主要 依据 。 
这 些 研 究 活动 还 不 能 被 广泛 接受 。 捕 捉 大 脑 
活动 的 测量 装置 会 使 被 试 非常 不 安 ， 如 镰 同 
电极 的 头套 ， 人 为 创造 的 环境 。 也 有 人 质疑 
实验 结果 是 否 能 够 提供 具有 明确 意义 的 营销 
策略 。 布 莱恩 ， 克 努 森 (Brian Knutson) 是 
斯 坦 福 大 学 的 神经 科学 和 心理 学 数 授 ， 他 将 
脑 电 图 的 使 用 比 作 “站 在 棒球 场 外 根据 观众 
的 声音 理解 所 发 生 的 事情 "。 其 他 批评 家 担心 


如 果 这 些 研究 活动 很 成 功 将 会 导致 公司 去 更 
多 地 操纵 营销 活动 。 尽 管 存在 这 些 争议 ， 营 
销 人 员 对 深入 理解 消费 者 反应 的 无 止境 追求 
使 他 们 对 神经 营销 学 仍然 倍 感 兴趣 。 

资料 来 源 ，Carolyn Yoon, Angela H. Gutchess, Fred 
Feinberg, and Thad A. Polk, “A Functional Magnetic Reso- 
nance Imaging Study of Neural Dissociations between Brand 
and Person Judgments,” Journal of Consumer Research 33 
(June 2006), pp. 31-40; Daryl Travis, “Tap Buyers’ Emo- 
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tions for Marketing Success,” Marketing News, February 
1, 2006, pp. 21 ~ 22; Deborah L. Vence, “Pick Someone's 
Brain.” Marketing News, May 1, 2006, pp. 11-13; Martin 
Lindstrom, Buyology: Truth and Lies About Why We Buy 
(New York; Doubleday, 2008); Tom Abate, “Coming to a 
Marketer Near You: Brain Scanning,” San Francisco Chron- 


icle, May 19, 2008; Brian Stemberg, “How Couch Potatoes 
Watch TV Could Hold Clues for Advertisers,” Boston 
Globe, September 6, 2009, pp. G1, G3. 





访问 方法 。 调 研 人 员 必 须 决 定 如 何 接触 受 访 者 ， 包 括 邮 和 寄 调查 、 电 话 访问 、 人 


员 访 问 和 在 线 访问 。 


邮寄 调查 。 邮 寄 调 查 是 在 受 访 者 不 愿 面谈 ， 或 避免 受 访 者 的 意见 被 访问 人 员 引 
导 或 扭曲 时 的 一 种 最 佳 接触 方 法 。 邮 寄 问 卷 的 用 词 要 简单 易 懂 ， 语 意 清 楚 。 但 是 其 


回收 率 通常 过 低 ， 回 收 速度 缓慢 。 


电话 访问 。 电 话 访问 是 迅速 收集 信息 的 最 好 方法 。 当 受 访 者 对 问题 不 太 了 解 
时 ， 访 问 人 员 可 随时 予以 澄清 。 电 话 访问 的 回报 率 一 般 高 于 邮寄 访问 ， 但 访问 的 内 
容 必 须 简 短 且 不 能 过 多 地 涉及 个 人 问题 。 尽 管 电话 访问 成 功率 高 于 邮寄 调查 ， 但 由 
于 美国 消费 者 对 电话 营销 人 员 日 益 反 感 ， 因 此 电话 访问 在 美国 变 得 更 加 困难 。 

2003 年 年 底 ， 美 国 国会 〈《Congress) 通过 立法 赋予 联邦 贸易 委员 会 (Federal 
Trade Commission) 权力 去 限制 电话 营销 人 员 的 电话 销售 。 到 2010 年 年 中 ， 登 记 
的 不 愿意 接受 电话 销售 的 电话 号 码 超过 2 亿 个 。 不 过 营销 调研 公司 并 没有 被 纳入 被 
限 范围 之 内 ， 但 这 意味 着 电话 访问 在 未 来 可 能 会 被 禁止 。 随 着 对 电话 营销 日 益 广泛 
的 抵制 ， 训 无 疑问 ， 电 话 访问 作为 一 种 营销 调研 的 方法 在 美国 的 效率 会 大 大 受到 


影响 。 


在 世界 其 他 地 区 并 不 存在 这 样 严格 的 限制 。 非 洲 的 手机 拥有 率 在 2000 年 只 有 
1/50， 到 2008 年 已 经 上 升 到 1/3。 在 非洲 ， 人 们 用 手机 在 农村 地 区 召开 焦点 小 组 


访谈 ， 使 用 短信 互相 沟通 .” 


人 员 访 问 。 人 员 访 问 是 最 通用 的 方法 。 访 问 员 能 够 提出 较 多 的 问题 ， 并 能 够 通 
过 手势 或 对 受 访 者 表情 的 观察 来 补充 访问 的 不 足 。 同 时 ， 人 员 访 问 又 是 最 昂贵 的 方 
法 ， 由 于 访问 员 的 偏见 ， 它 需要 较 多 的 管理 和 监督 。 人 员 访 问 有 两 种 形式 。 一 种 是 
预约 访问 Carranged intervievws)， 指 提前 与 受 访 者 预约 并 经 常 提供 少许 报酬 或 激 
励 。 另 一 种 方法 是 拦截 访问 (intercept interviews)， 指 访问 员 在 商店 内 或 闹市 街头 
拦截 行人 ， 并 请 求 其 接受 简短 的 访问 。 拦 截 访 问 交谈 需要 快速 ， 且 有 非 概率 抽样 的 


缺点 。 


在 线 访问 。 互 联网 为 研究 提供 了 许多 方法 ， 日 益 受 到 人 们 的 重视 。 公 司 可 以 
在 其 网 页 上 链接 一 份 问卷 ， 同 时 给 填 答 问题 者 一 定 的 奖励 ， 或 者 是 在 大 家 经 常 浏 
览 的 网 站 〈 如 雅虎 ) 上 设置 链接 广告 ， 邀 请 网 民 回 答 问卷 中 的 问题 并 有 机 会 获得 
大 奖 。 在 网 上 收集 新 产品 消费 者 对 新 产品 的 与 论 的 在 线 产品 测试 方式 日 益 受到 公 
司 欢迎 ， 并 能 比 传统 调研 技术 更 快 地 得 到 信息 。 下 面 是 一 家 小 企业 使 用 互联 网 进 


行 新 产品 开发 的 例子 。 
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p a Local Motors 公司 是 美国 马萨诸塞 州 书 勒 姆 市 一 家 
制造 汽车 的 小 型 企业 ， a RE oe Sao Ne EAE = 
偶尔 还 会 主持 汽车 设计 大 赛 ， 奖 金 最 高 达 1 万 美元 。 
括 设计 工程 师 和 训练 有 素 的 交通 专家 ee nt 
汽车 设计 和 公司 运营 的 决策 投票 。 获 奖 的 设计 被 融入 Local Motors 的 汽车 生 
产 。 会 员 参 加 比赛 后 会 一 直 参 与 汽车 生产 过 程 ， 包 括 对 汽车 开发 提出 批评 和 建 
议 。Local Motors 一 直 致 力 于 在 能 够 吸引 汽车 设计 爱好 者 和 专家 的 网 站 上 进行 
营销 ， 从 而 建立 自己 的 在 线 汽车 设计 社区 。 如 果 他 们 的 汽车 设计 通过 了 ， 为 了 
避免 知识 产权 索赔 等 问题 ，Local Motors 和 要求 其 在 线 社 区 的 成 员 签 署 一 份 宛 长 
的 法 律 协议 。” (| 











营销 人 员 也 可 以 主持 一 个 即时 连 线 的 消费 者 固定 样本 组 调查 或 视频 焦点 小 组 访 
谈 ， 或 赞助 聊天 室 、 电 子 布告 板 或 博客 ， 经 常 提出 一 些 讨论 的 问题 。 公 司 可 以 请 顾 
客 进行 头脑 风暴 ， 或 者 是 请 公司 在 Twitter 上 的 跟 帖 者 对 创意 进行 评分 。 在 线 社 区 
和 顾客 网 络 是 多 种 类 型 公司 的 重要 资源 。 卡 夫 公 司 从 其 所 赞助 的 在 线 社区 所 得 到 的 
研究 结果 帮助 其 开发 了 流行 的 100 卡路里 饼干 的 生产 线 .” 下 面 是 两 个 其 他 的 例子 。 
© 当 德尔 蒙 公司 〈Del Monte) 考虑 为 狗 开发 一 种 新 的 早餐 时 ， 公 司 便 深入 了 
解 了 一 个 由 400 个 成 员 组 成 的 名 为 “我 爱 我 的 狗 ”(I love My Dog) 的 网 上 
社区 。 他 们 的 一 臻 要求 是 为 狗 提供 一 个 震 肉 和 鸡蛋 味 并 附加 额外 剂量 的 维 
生 素 和 矿物 质 的 早点 。 公 司 在 产品 开发 过 程 中 持续 与 在 线 社区 的 成 员 进行 
沟通 ， 从 而 推出 强化 的 Snausage 早点 ， 所 用 的 时 间 只 是 推出 新 产品 所 需 时 
间 的 一 半 。” 

© 洲际 酒店 集团 (Inter Continental Hotel Groups) 采用 在 线 市 场 调 查 和 社区 
收集 顾客 满意 度 的 数据 。 在 线 调查 迅速 握 供 可 操作 的 研究 结果 ， 从 而 纠正 
顾客 服务 方面 的 问题 ， 在 线 社区 提供 了 一 个 能 够 实现 更 加 深入 和 长 期 的 研 
究 目 标的 
据 估 计 ，2006 年 在 线 调 查 占 全 部 调查 的 33% ， 基 于 网 络 的 问卷 调查 费用 几乎 
占 该 年 度 美国 营销 调研 费用 的 1/3。” 还 有 许多 其 他 将 互联 网 作为 研究 工具 的 方法 。 
公司 能 够 通过 跟踪 每 个 网 民 访 问 公司 网 站 然后 转换 到 其 他 网 站 的 点 击 流 ， 来 了 解 访 
间 公 司 网 站 的 个 人 。 公 司 可 以 在 不 同 的 网 站 上 或 在 不 同 的 时 间 提 供 不 同 的 价格 、 发 
布 不 同 的 头条 新 闻 、 提 供 不 同 的 产品 特色 ， 消 费 者 借以 了 解 其 产品 或 服务 的 相对 竞 
FH. 
面 对 日 益 流行 的 在 线 研 究 方法 ， 明 智 的 公司 正在 选择 将 在 线 调研 作为 传统 调研 
方法 的 补充 ， 而 不 是 蔡 代 品 来 使 用 。 在 卡 夫 公 司 ， 消 费 者 研究 和 战略 部 的 主任 塞 
Æ + WEAR (Seth Diamond) 说 :“ 在 线 研究 是 传统 研究 的 补充 .” 他 说 :“ 在 线 调 
查 并 不 是 企业 面临 挑战 的 解决 方案 ， 它 只 是 扩展 了 我 们 的 工具 箱 。”” 
在 线 调研 有 它 的 优点 与 缺点 ”下 面 是 在 线 调研 的 优点 。 
9 成 本 低 。 一 个 典型 的 电子 邮件 调研 支出 只 占 普 通 调 研 成 本 的 20% 一 50%， 
而 回报 率 可 高 达 50%, 

9 速度 快 。 因 为 调研 问卷 可 自动 地 直接 传送 给 受 访 者 ， 且 受 访 者 填写 结束 后 可 
立即 通过 电子 邮件 形式 回 传 给 调研 公司 。 有 研究 者 估计 使 用 在 线 调 研 在 调 
研 问 卷 送 达 目 标 受 访 者 后 ， 有 75% 一 80% 的 受 访 者 能 在 48 小 时 内 完成 ， 而 
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电话 调查 访问 150 个 受 访 样 本 要 花 上 70 天 。 

© 回答 诚实 。 人 们 在 私下 回答 一 份 调查 问卷 且 不 会 为 其 他 人 所 评论 时 ， 会 倾向 
表达 他 们 的 真实 看 法 和 意见 ， 在 敏感 问题 〈 如 你 多 长 时 间 洗 一 次 澡 ) 上 更 
是 如 此 。 因 为 被 调查 者 可 以 选择 他 们 回答 调查 问卷 的 时 间 与 回答 调查 问卷 
的 地 点 ， 还 有 每 个 问题 花费 多 少时 间 回答 ， 所 以 他 们 也 许 更 加 放松 ， 更 易 
反思 ， 更 加 坦诚 。 

o 形式 多 样 。 日 益 增 长 的 宽带 技术 为 在 线 调研 提供 了 更 多 的 弹性 与 能 力 。 例 
如 ， 虚 拟 现 实 软 件 可 以 让 访问 者 看 到 产品 ， 如 相机 、 汽 车 、 医 疗 设备 和 手 
动产 品 特征 的 三 维 模型 。 甚 至 在 基础 问题 回答 上 ， 在 线 调 查 也 比 纸 笔调 研 
容易 且 有 趣 。 在 线 社 区 的 博客 可 以 使 顾客 之 间 参 与 互动 。 

不 过 ， 在 线 调研 也 有 一 些 缺点 。 

e 小 样本 且 有 偏 态 。2009 年 ， 在 美国 有 40% 的 家 庭 并 未 接 入 互联 网 ， 在 美国 
农村 ， 以 及 亚洲 、 拉 丁 美洲 、 中 欧 和 东欧 的 大 部 分 地 区 ， 那 里 的 经 济 与 教 
育 发 展 不 平衡 ， 低 收入 群体 中 未 接 人 互联 网 的 比例 可 能 更 高 .尽管 越 来 越 
多 的 人 会 使 用 互联 网 已 是 不 争 的 事实 ， 但 在 线 调 研 人 员 一 定 要 找到 具有 创 
意 的 方法 去 接触 不 大 可 能 上 网 的 细 分 市 场 。 一 种 方法 是 将 在 线 调研 结果 与 
线 下 资源 相 结合 。 另 一 个 方法 是 在 某 些 地 方 如 超市 和 娱乐 场所 提供 临时 性 
的 接 人 互联 网 的 设备 。 有 些 调研 公司 运用 统计 学 模型 来 填补 不 能 上 网 的 消 
费 者 细 分 市 场 在 营销 调研 中 所 造成 的 数据 缺口 。 

© 在 线 固定 样本 组 和 杜 区 饱 受 调研 磨难 。 在 线 固定 样本 组 和 社区 成 员 也 许 对 公 
司 的 努力 感到 厌倦 ， 选 择 逃 离 。 或 者 更 糟糕 的 有 是， 虽然 他 们 不 离开 调查 但 
却 身 在 曹 营 心 在 汉 。 固 定 样本 组 和 社区 组 织 者 正在 采取 措施 来 解决 固定 样 
本 组 和 数据 的 质量 ， 提 高 招募 标准 ， 淡 化 激励 ， 认 真 监督 参与 和 提高 互动 
水 平 。 公 司 要 经 常 补充 一 些 新 特点 、 新 事件 和 其 他 活动 ， 保 持 成 员 的 兴趣 
和 提高 乐于 参与 的 程度 。* 

© 技术 问题 和 兼容 性 差 。 浏 览 器 软件 的 多 样 化 也 会 导致 在 线 调研 出 现 一 些 问 
题 。 网 络 设计 师 的 最 终 产 品 可 能 会 因为 使 用 者 的 计算 机 不 同 而 无 法 兼容 。 

在 线 调 研 人 员 也 开始 用 各 种 方式 发 短信 去 与 受 访 者 聊天 ， 与 在 线 焦点 小 组 访谈 

成 员 深 层次 探讨 ， 或 指导 受 访 者 访问 网 站 .* 发 短信 也 是 一 个 使 年 青 人 对 某 一 主题 
敞开 心 摩 的 好 办 法 。 


口 步 票 三 : 收集 信息 


营销 调研 的 数据 收集 阶段 支出 昂贵 ， 易 出 错 。 营 销 人 员 也 许可 以 通过 人 户 ， 通 
过 电话 ， 通 过 网 络 或 中 心地 区 〈 如 购物 中 心 ) 等 实施 调研 。 在 实地 访问 时 会 面临 四 
个 主要 的 问题 。 一 是 有 些 被 访 者 不 在 家 ， 因 此 需要 再 度 访问 或 者 用 其 他 样本 进行 替 
换 ; 二 是 有 些 被 访 者 拒绝 合作 ， 三 是 有 些 被 访 者 的 答案 有 偏差 或 不 真实 ;四 是 访问 
人 员 偶 尔 会 有 偏见 或 不 诚实 。 

从 跨国 调研 的 角度 来 讲 ， 收 集 信 息 最 大 的 障碍 之 一 是 调研 结果 要 具有 一 致 
性 -例如 拉丁 美洲 的 受 访 者 也 许 由 于 互联 网 缺少 人 情 味 而 感到 很 不 自在 ， 在 调查 
中 需要 利用 互动 方式 ， 使 受 访 者 感到 他 们 是 在 和 一 个 真人 讲话 。 另 一 方面 ， 在 亚 
洲 ， 面 对 面 的 采访 可 能 具有 更 大 的 压力 ， 而 在 线 焦点 小 组 访谈 则 可 能 是 一 种 令 人 舒 
服 的 形式 。 而 有 时 这 些 问 题 的 解决 会 像 正 确 地 使 用 语言 一 样 简单 。 
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当 全 球 最 大 的 高 端 调查 和 测量 设备 供应 商 一 一 Lei- 


| 调研 工程 公司 (Leica Surveying and Engineering) 在 收集 本 行业 竞争 情报 
时 ， 和 最初 只 使 用 英文 布置 调研 ， 因 为 该 公司 的 业务 主要 是 用 英语 操作 ， 甚 至 在 
欧洲 的 不 同 国家 也 是 如 此 。 然 而 ， 回 收 率 却 不 理想 ， 即 使 是 样本 中 的 被 调查 者 
与 公司 有 着 密切 的 关系 。 最 近 的 审核 表明 各 大 城市 销售 代表 都 是 用 他 们 的 母语 


进行 调研 。 公 司 用 各 种 文字 来 布置 它 的 调查 ， 如 西班牙 文 和 德 文 ， 结 果 回 收 率 


几乎 在 一 夜 之 间 就 翻 了 一 倍 。” 


口 seo: 分 析 信 息 





营销 调研 的 第 四 个 步骤 是 将 资料 整理 列表 并 生成 次 数 分 布 来 提炼 分 析 结 果 。 调 


研 人 员 可 以 计算 主要 变量 的 均值 与 标准 差 ， 应 用 一 些 高 级 的 统计 技术 和 决策 模型 ， 
以 期 得 到 意外 发 现 。 调 研 人 员 可 以 检验 假设 与 理论 之 间 的 差别 ， 也 可 以 应 用 敏感 性 
分 析 检 验 假设 和 结论 的 信和 度 。 


DRE: 


在 调研 的 最 后 ， 调 研 人 员 需 要 展示 整体 分 析 结果 ， 这 些 分析 结 果 应 当 与 管理 部 
门 所 面临 的 营销 决策 有 关 。 调 研 人 员 要 更 加 主动 ， 且 善于 将 数据 和 信息 转换 成 思考 
和 建议 ， 从 而 在 企业 中 起 到 咨询 作用 .” 调 研 人 员 正 越 来 越 多 地 考虑 如 何 将 其 调研 
结果 用 一 种 尽 可 能 容易 理解 和 引 人 注 目的 方式 进行 展现 。 营 销 洞察 专栏 中 的 “用 人 
物 角 色 为 营销 调研 赋予 个 性 特征 ”描述 了 研究 人 员 利 用 人 物 角色 方法 最 大 化 地 扩大 





展示 调研 结果 











调研 结果 的 影响 。 





We 


用 人 物 角色 为 营销 调研 赋 子 个 性 特征 


有 些 调研 人 员 通 常 使 用 人 物 角 色 的 方法 
使 他 们 得 到 的 所 有 信息 和 润 察 具有 个 性 特征 。 
人 物 角色 是 对 一 个 或 几 个 假设 的 目标 市 场 根 


据 人 口 统计 、 心 理 特 征 、 地 理 特征 和 其 他 态 


度 与 行为 的 假想 描述 。 研 究 者 可 以 使 用 有 照片、 
想象 、 名 字 或 简历 帮助 转换 成 一 个 具体 的 人 
物 角色 特征 。 

人 物 角色 的 基本 原理 是 为 目标 市 场 提供 
一 个 标本 或 原型 ， 尽 可 能 从 现实 生活 出 发 反 
映 目 标 市 场 如 何 看 待产 品 、 如 何 与 产品 互动 、 
如 何 感觉 产品 等 ， 以 确保 企业 营销 人 员 能 够 
充分 理解 和 认识 他 们 的 目标 市 场 ， 并 在 所 有 
的 营销 决策 制定 过 程 中 融入 目标 市 场 的 观点 。 


下 面 是 一 些 具体 的 应 用 。 

© 克莱斯勒 Chrysler) Ri T BAR 
构 的 角色 ， 一 个 是 28 岁 的 单身 男子 罗 伯 托 。 
穆 尔 (Roberto Moore)， 另 一 个 是 30 岁 的 女 
ER EAB RBS e HM Jenny Siever- 
son)， 利 用 他 们 的 个 性 、 生 活 方式 和 品牌 选 
择 来 推销 其 两 款 车 一 一 Dodge Caliber 及 Jeep 
Compass。 

e 专用 工具 与 设备 经 销 商 Campbell 
Hausfeld 公司 依赖 它 的 众多 供应 商 ， 包 括 家 
得 宝 和 劳 氏 〈Lowe's)， 与 消费 者 保持 良好 
关系 。 该 公司 先后 开发 了 8 个 消费 者 形象 ， 包 
括 女性 自我 安装 者 和 老年 消费 者 。 因 此 公司 


能 够 成 功 地 推出 新 产品 ， 如 很 轻 的 钻头 和 包 
括 安 装 图 画 的 钻头 。 

@ 联合 利 华 公司 (Unilever) 的 Sunsilk 
护 发 品牌 成 功 地 推 向 市 场 ， 主 要 得 益 于 该 公 
BMRA “MH” (Katie) 目标 消费 者 的 深 
度 了 解 。 凯 蒂 的 人 物 角 色 形 象 不 仅 描述 了 20 
多 岁 女 性 的 护 发 项 求 ， 而 且 描 述 了 她 对 日 常 
生活 中 “事情 ”的 处 理 方式 和 态度 。 

尽管 人 物 角色 方法 可 以 为 制定 营销 决策 
提供 生动 丰富 的 信息 ， 但 因为 目标 市 场 会 
依 性 别 、 年 龄 等 关键 维度 而 表现 出 不 同 的 
差异 ， 所 以 营销 人 员 还 要 避免 将 研究 结果 
过 度 概 括 。 为 了 更 好 地 反映 目标 市 场 之 间 
的 潜在 差异 ， 有 时 研究 人 员 要 使 用 2 一 6 个 
角色 。 百 思 买 采用 多 角色 方法 来 重新 设计 
并 推出 一 个 快速 增长 的 全 国 计 算 机 支持 服 
务 网 站 一 一 GeekSquad. com。 公 司 运 用 定 
量 、 定 性 、 观 测 研究 ， 创 造 了 五 个 网 络 用 户 
角色 ， 以 指导 网 络 的 重新 设计 。 

o “AR” JID 一 一 每 天 使 用 计算 机 的 
见闻 不 广 的 母亲 ， 她 在 技术 方面 完全 依赖 于 
Geek Squad 提供 的 服务 ， 类 似 于 请 园丁 和 水 
RI. 

© “#32” (Charlie) 





一 位 50 多 岁 的 
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男性 ， 对 技术 具有 强烈 的 好 童心 ， 需 要 一 个 
容易 使 用 的 操作 指南 。 


o “ik BAR” (Daryl) 一 一 一 位 具有 很 强 
悟性 和 动手 能 力 的 实验 者 ， 通 常 也 需要 别人 
帮忙 完成 他 的 项 目 。 





© “#5” (Luis) 一 个 快 节奏 的 
小 企业 家 ， 他 的 主要 目标 是 尽快 完成 任务 。 


© “Z” (Nick) ——Geek Squad 的 预 
期 代理 人 ， 他 批判 性 地 看 这 个 网 站 ， 希 要 经 
常 受到 质疑 。 


为 了 满足 查理 的 需求 ， 百 思 买 在 网 站 的 
右上 角 放 置 了 一 个 醒目 的 911 按钮 以 防止 危 
机 发 生 ， 同 时 百思买 设计 了 一 个 整合 渠道 至 
力 于 向 尼克 提供 信息 来 满足 这 个 计算 机 玩家 


WR. 
资料 来 源 : Dale Buss, “Reflections of Reality,” Point 
(June 2006), pp. 10 - 11) Todd Wasserman, “Unilever, 


Whirlpool Get Personal with Personas,” Brandweek, Sep- 
tember 18, 2006, p. 13; Daniel B Honigman, “Persona-fica- 
tion,” Marketing News, April 1, 2008, p.8 Rick Roth, 
“Take Back Control of the Purchase,” Advertising Ages 
September 3, 2007, p. 13. Lisa Sanders, “Major Marketers 
Get Wise to the Power of Assigning Personas,” Advertising 
Age, April 9, 2007, p. 36. 





从 美洲 航空 公司 例子 中 得 到 的 主要 调研 结果 可 以 概括 如 下 : 

1. 乘客 使 用 空中 网 络 服务 的 主要 原因 是 保持 连接 ， 接 收 和 发 送 电 子 邮 件 。 有 
些 乘客 也 通过 浏览 网 站 来 打发 时 间 。 这 种 娱乐 能 力 需 要 昂贵 的 宽频 网 络 介 
入 ， 但 乘客 表示 他 们 支付 得 起 ， 他 们 的 公司 也 会 付 这 笔 费用 。 

2. 在 每 10 位 头等 舱 旅 客 中 ， 当 定价 为 25 美元 时 大 约 有 5 位 愿 支付 以 使 用 机 
上 网 络 服务 ; 当 定 价 为 15 美元 时 ， 约 6 人 愿意 支付 。 因 此 ， 每 次 收费 为 15 
美元 的 收益 〈6X15 一 90 美元 ) 会 比 收费 为 25 美元 (5X25 一 125 美元 ) 的 
少 。 假 设 同一 架 飞 机 一 年 365 天 都 有 飞行 ， 则 美洲 航空 公司 一 年 将 收入 
45 625 美 元 (125X365=45 625 美元 ) ， 而 这 项 额外 服务 投资 成 本 为 90 000 
美元 。 因 此 ， 美 洲 航空 公司 需要 两 年 才能 达到 乔 气 平衡 。 

3. 提供 机 上 网 络 服务 可 以 强化 美洲 航空 公司 在 创新 与 设备 先进 方面 的 公众 形 
象 。 这 可 使 美洲 航空 公司 赢得 新 的 旅客 和 更 好 的 公众 形象 。 











SRN: ”制定 营销 决策 





负责 调研 的 美洲 航空 公司 经 理 需 要 评估 调研 结果 的 实用 性 。 如 果 营 销 经 理 对 调 
研 结 果 没 有 信心 ， 就 不 会 推出 机 上 网 络 服务 项 目 。 如 果 他 们 原本 就 倾向 于 推出 网 络 
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服务 项 目 ， 则 营销 调研 的 结果 便 可 以 支持 他 们 的 决策 。 他 们 甚至 可 能 决定 进一步 研 
究 并 做 更 多 的 调查 。 最 后 的 决策 仍 由 他 们 自己 决定 ， 但 希望 调研 的 结果 可 以 为 营销 
问题 的 解决 提供 一 些 帮 助 〈 如 表 4 一 2 BAR) 2” 


表 4 一 2 良好 营销 调研 的 七 个 特征 


1. 方法 科学 人 即 仔细 观察 ， 构 建 假设 ， 预 测 和 


在 获奖 的 对 奇 多 (Cheetos》 牌 休闲 食品 的 重新 定位 调研 中 ， 调 研 人 员 曾 身 
2. 创意 新 颖 荐 品牌 吉祥 物 服装 在 旧金山 的 街头 游 走 。 所 得 到 的 反应 使 研究 大 员 意识 到 
3 RE AA a a A A ER, {TBC AL 
的 结果 却 使 其 销售 额 实现 了 两 位 数 的 增长 .% 


3. 方法 多 样 营销 调研 人 员 应 当 避 免 过 分 依赖 任何 一 种 方法 。 他 们 也 要 认识 到 使 用 两 种 
或 三 种 方法 会 增加 研究 结果 的 可 信和 度 。 


4. 模型 与 数据 “营销 调研 人 员 认 识 到 数据 在 模型 下 才 有 意义 ， 而 模型 则 可 指导 数据 收集 的 
相辅相成 类 型 。 


.信息 的 价值 “营销 调研 人 员 应 该 关心 信息 价值 与 成 本 之 间 的 衡量 。 研 究 成 本 容易 量化 ， 
和 价值 则 难 估量 。 研 究 结果 的 价值 一 般 取决 于 研究 结果 的 信 度 与 效 度 ， 以 及 
管理 层 是 否 愿意 接受 和 采用 该 项 调研 结果 的 建议 。 


eo 合理 的 怀疑 。 营销 测 研 人 员 对 管理 者 所 提出 的 市 场 运作 的 仿 届 应 有 合理 的 怀疑 ， 关 对 
全 “营销 神话 ”所 造成 的 问题 机 敏 应 对 。 


营销 调研 对 于 花 钱 做 调研 的 企业 和 它 的 顾客 都 有 益处 。 错 误 地 使 用 营销 调 
7. 营销 伦理 研 可 能 危害 或 干扰 到 消费 者 。 越 来 越 多 的 消费 者 认为 营销 调研 已 侵犯 了 他 
们 的 隐私 权 或 成 为 推销 伎俩 的 牺牲 品 。 


g 





有 些 企业 使 用 营销 决策 支持 系统 帮助 营销 经 理 做 出 更 好 的 决策 。 麻 省 理工 学 院 
(MIT) 的 约 得" 李 特 尔 Cohn Little) 对 营销 决策 支持 系统 给 出 一 个 定义 。 营 销 
决策 支持 系统 (marketing decision support system, MDSS) 是 通过 软件 和 硬件 支 
持 ， 将 数据 收集 技术 、 分 析 系 统 、 分 析 工 具 和 分 析 技 术 加 以 整合 协调 ， 用 来 收集 和 
解释 企业 内 部 和 外 部 的 相关 信息 ， 为 企业 营销 活动 与 营销 决策 提供 依据 的 组 织 体 
FR 《营销 新 闻 》 (Marketing News) 每 年 列 出 几 百 种 当前 使 用 的 营销 和 销售 软 
件 ， 这 些 软 件 对 设计 营销 调研 方案 、 细 分 市 场 、 制 定价 格 、 制 定 广告 预算 、 分 析 媒 
体 、 规 划 销 售 团队 活动 等 方面 都 有 所 帮助 


口 使 用 营销 调研 时 应 当 克 服 的 障碍 


尽管 营销 调研 的 技术 在 迅速 发 展 ， 然 而 ， 还 是 有 很 多 公司 未 能 充分 或 正确 地 使 
用 它 .这 些 公司 不 理解 营销 调研 所 具备 的 能 力 ， 它 们 也 不 向 研究 者 提供 正确 的 问 
题 定义 和 用 于 工作 的 信息 。 它 们 也 许 还 对 营销 调研 人 员 所 提供 的 结果 有 些 不 太 现实 
的 期 望 。 如 果 不 能 正确 使 用 营销 调研 则 会 导致 错误 发 生 ,《 星 球 大 战 》(Star Wars) 
的 案例 就 证 明了 这 一 点 。 
|; 20 世纪 70 年 代 ， 一 位 成 功 的 调研 主管 为 了 一 项 大 胆 的 

赌注 而 离开 了 通用 食品 公司 (General Foods), PAWAR TARG, ik 

电影 制 片 厂 能 够 采用 市 场 调研 ， 希 望 能 够 复制 与 通用 食品 公司 一 样 的 成 功 模 

式 。 此 时 ， 刚 好 有 一 家 大 电影 制 片 厂 正 考虑 拍摄 一 部 科幻 电影 ， 便 委托 他 进行 





第 4 章 营销 调研 与 需求 预测 。 129 + 


市 场 调研 ， 预 测 这 部 电影 是 否 会 成 功 ， 然 后 该 电影 制 片 厂 再 决定 要 不 要 投资 拍 
摄 。 这 位 调研 主管 进行 市 场 调研 后 认为 电影 不 会 成 功 。 其 中 一 个 原因 是 当时 的 
水 门 事件 使 美国 政府 的 信任 度 下 降 ， 研 究 结论 是 20 世纪 70 年 代 的 美国 公民 对 
写实 电影 的 偏好 会 胜 过 科幻 电影 。 另 外 这 个 电影 剧本 的 名 字 中 还 有 “战争 ”一 
词 ， 这 份 研究 报告 认为 那些 经 历 过 越战 的 人 都 会 对 这 部 电影 阁 而 远 之 。 这 部 电 
彩 就 是 著名 的 《星球 大 战 》 (Star Wars)， 最 后 仅 票 房 收入 就 多 达 43 亿美 元 。 
这 位 调研 者 并 没有 深入 地 了 解 电影 的 内 涵 ， 实 际 上 这 是 一 部 以 外 太空 为 背景 ， 
深入 探讨 人 性 的 爱情 、 冲 突 、 失 去 和 赎罪 的 卖座 电影 


a 测定 营销 生产 率  _ . 


营销 人 员 必 须 向 高 级 主管 提供 清楚 且 量 化 的 证 据 以 说 明 营 销 支出 如 何 帮助 企业 
实现 营销 目标 和 财务 目标 ， 这 一 点 已 经 日 益 成 为 营销 人 员 的 压力 。 尽 管 我 们 能 够 很 
容易 地 将 短期 投入 的 营销 支出 和 投资 用 数量 表示 ， 其 产 出 如 品牌 知名 度 、 品 牌 形 
象 、 顾 客 忠 诚 度 的 提高 与 潜在 顾客 的 增加 却 是 需要 几 个 月 的 时 间 才 能 体现 出 来 。 再 
有 企业 内 的 整体 变化 和 外 部 的 营销 环境 变化 也 许 是 与 营销 支出 混合 在 一 起 的 ， 将 他 
们 从 具体 的 营销 活动 中 分 离 出 来 是 很 困难 的 。 

虽然 如 此 ， 营 销 调研 的 重要 任务 是 评价 营销 活动 的 效率 与 效果 。 在 一 项 调查 
中 ，65%% 的 营销 人 员 表 示 应 当 关注 营销 投资 回报 .最 近 进 行 的 全 美 领先 技术 营销 
总 监 调查 的 结果 显示 ， 有 80% 以 上 的 公司 对 他 们 目前 营销 方案 对 企业 影响 和 价值 
创造 的 测量 能 力 大 为 失望 .” 

营销 调研 能 够 帮助 完成 这 种 日 益 增长 的 营销 核算 的 需求 。 有 两 个 互补 的 方法 可 
测定 营销 生产 率 : (1) 评价 营销 效果 的 营销 绩效 指标 ;〈2) 用 以 评估 营销 活动 与 营 
销 结 果 的 因果 关系 和 估计 营销 活动 如 何 影响 营销 结果 的 营销 组 合 模型 。 营 销 监视 板 
则 是 通过 在 企业 内 部 测定 营销 生产 率 的 两 种 方法 获得 信息 的 一 种 结构 性 工具 。 


口 营销 绩效 指标 


营销 人 员 使 用 许多 测定 方法 来 评价 营销 效果 .“ 营 销 绩效 指标 (marketing metrics) 
是 一 组 能 够 帮助 营销 人 员 将 企业 的 营销 绩效 进行 量化 、 比 较 和 解释 的 一 组 测量 指标 。 
下 面 是 两 个 营销 主管 如 何 看 待 营销 绩效 指标 以 更 好 地 理解 本 公司 的 营销 投入 回报 .* 
@ 玫琳凯 公司 的 营销 总 监 朗 达 ， 沙 斯 廷 (Rhonda Shasteen) 侧重 四 个 长 期 的 品牌 
实力 指标 ， 即 市 场 知名 度 、 市 场 回 报 、 市 场 试用 和 美容 顾问 12 个 月 的 生产 率 ， 
以 及 一 些 短期 计划 的 具体 指标 ， 如 广告 印象 、 网 站 流量 和 购买 转换 。 
© 维 珍 美国 公司 营销 副 总 裁 波 特 " BAK (Porter Gale) 关注 的 是 一 组 在 线 绩效 
测量 指标 ， 如 获取 每 个 客户 的 成 本 、 每 点 击 成 本 和 每 千 次 印象 成 本 
《CPM) 。 她 也 关注 由 自然 搜索 、 付 费 搜索 和 在 线 展示 广告 所 产生 的 全 部 支 
出 ， 同 时 她 也 在 线 下 跟踪 这 些 结果 和 其 他 指标 。 
有 很 多 不 同类 型 的 营销 测量 指标 ， 营 销 人 员 可 以 根据 他 们 面临 的 具体 情况 或 必 
须 解 决 的 问题 来 选择 一 个 或 多 个 指标 。 弗 吉 尼 亚 大 学 的 保罗 法 里 斯 《Paul Far- 
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ris) 推崇 使 用 简单 且 相 关 的 指标 ， 他 把 这 个 过 程 比喻 为 波音 747 喷气 机 飞行 员 从 
飞机 驾驶 舱 内 繁多 的 仪器 中 决定 使 用 什么 信息 ”: 
飞行 员 有 自己 的 行为 准则 。 当 飞机 在 停机 坪 开动 引 区 热身 等 待 起 飞 时 ， 他 

们 要 查看 一 些 指 标 。 当 飞机 滑行 时 ， 他 们 要 查看 其 他 指标 。 当 飞机 在 飞行 中 ， 

飞行 员 仍然 要 看 一 些 其 他 指标 。 在 简单 和 复杂 之 间 的 权衡 上 ， 知 道 什 么 时 候 要 

注意 哪些 指标 、 哪 些 指标 告诉 飞行 员 可 以 吃 东西 了 是 有 一 个 顺序 的 。 
伦敦 商学 院 (London Business School) My AFH} + 安 布 勒 〈Tim Ambler) 建议 ， 如 
果 一 个 公司 认为 它 已 经 适当 地 测定 了 营销 绩效 ， 那么 ， 公 司 应 当 反问 自己 五 个 
问题 " ， 
1. 公司 常规 性 地 研究 顾客 行为 (保留 、 取 得 、 使 用 ) 吗 ? 公司 了 解 为 什么 顾 
客 会 有 那样 的 行为 〈《 认 知 、 满 意 度 、 产 品 或 服务 质量 感知 ) 吗 ? 

2. 公司 常规 性 地 将 研究 营销 绩效 与 财务 营销 指标 进行 整合 ， 并 向 董事 会 报告 吗 ? 

3. 在 向 董事 会 提交 的 报告 中 ， 公 司 有 将 营销 绩效 与 之 前 在 商业 计划 书 中 所 使 
用 的 预测 数字 相 比 较 吗 ? 

4. 公司 也 用 同样 的 营销 绩效 指标 与 主要 竞争 对 手 所 达到 的 水 平 进行 比较 吗 ? 

5 公司 的 短期 绩效 根据 基于 营销 的 资产 变化 情况 进行 了 调整 吗 ? 

安 布 勒 认 为 公司 一 定 要 优先 考虑 通过 营销 指标 来 测定 和 报告 营销 绩效 。 他 认为 
营销 绩效 的 评价 应 当 分 成 两 个 部 分 : 〈1) 短期 效果 ; (2) 品牌 资产 的 变化 。 短 期 效 
果 经 常 是 通过 销售 额 、 股 东 价 值 或 者 这 两 个 指标 的 组 合 来 反映 盈亏 情况 。 而 品牌 资 
产 则 是 对 顾客 认 知 、 顾 客 态度 、 顾 客 行为 、 市 场 份额 、 相 对 市 场 溢价 、 顾 客 抱 怨 
率 、 认 知 质 量 、 顾 客 忠诚 度 和 顾客 维系 的 测量 。” 

公司 也 能 够 监控 许多 与 公司 内 部 运营 有 关 的 延伸 测量 指标 ， 如 公司 的 创新 能 
J. 例如 3M 公司 根据 近期 的 创新 情况 跟踪 创新 所 导致 的 销售 比例 变化 情况 。 安 布 
勒 也 推荐 应 当 开 发 员工 测量 指标 ， 他 认为 : “终端 用 户 是 最 大 的 顾客 ， 但 员工 则 是 
第 一 个 顾客 ， 企 业 需 要 测定 内 部 顾客 是 否 健康 .” 

表 4 一 3 是 安 布 勒 教授 在 英国 的 一 个 调查 结果 ， 概 括 了 一 系列 流行 的 内 部 和 外 
部 营销 指标 。* 


R43 营销 指标 举例 

知名 度 目标 知晓 程度 

市 场 份额 (数量 或 是 价值 ) 目标 承诺 程度 

相对 价格 (市场 份额 价值 、 数 量 ) 主动 创新 支援 程度 

抱怨 数量 (不 满意 程度 ) 资源 足够 程度 $ 

顾客 满意 度 人 员 配备 /技术 水 平 

分 销 /可 获得 程度 渴望 学 习 的 程度 

消费 者 总 数 愿意 接受 改变 的 意愿 

认 知 质量 /价值 失败 的 自由 度 

忠诚 度 /顾客 保留 度 自主 性 

相对 感知 质量 相对 员工 满意 度 

资料 来 源 ，Tim Ambler, “What Does Marketing Success Look Like?” Marketing Management (Spring 

2001), pp. 13-18. Reprinted with permission from Marketing Management, published by the American Market- 
ing Association. 


仔细 测量 营销 活动 或 方案 的 效果 有 助 于 确保 管理 者 按照 所 制定 的 正确 决策 运 
行 。 为 寻求 与 年 轻 消费 者 更 大 程度 的 互动 ， 加 拿 大 阿尔 伯 塔 省 的 Servus Credit U- 
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nion 银行 推出 “青年 和 自由 的 阿尔 伯 塔 ”竞赛 方案 ， 目 的 是 找到 阿尔 伯 塔 省 青年 代 
言 人 。 为 了 与 阿尔 伯 塔 省 的 年 轻 人 接触 ， 凯 尔 西 。 麦克 庸 纳 (Kelsey MacDonald), 
2010 年 竞赛 获胜 者 ， 与 Servus 共同 工作 ， 创 建 日 常 博客 ， 在 YoungFreeAlber- 
ta. com 网 站 上 传 娱乐 和 教育 录像 ， 并 对 Facebook 账户 和 Twitter 账户 进行 维护 。 

凯 尔 西 也 出 席 了 整个 阿尔 伯 塔 省 的 重要 活动 ， 她 与 17 一 25 岁 的 人 群 互动 以 便 
更 好 地 了 解 他 们 的 理财 需求 。 研 究 证 明 该 方案 非常 成 功 ， 各 种 媒体 创造 了 1.07 亿 
次 与 受众 接触 的 机 会 ， 银 行 新 开 上 千 个 账户 。% 


口 营销 组 合 建 模 


营销 责任 也 意味 着 营销 人 员 应 当 更 加 准确 地 估计 不 同 营销 投资 的 效果 。 公 司 可 
以 使 用 营销 组 合 模型 分 析 不 同 资源 的 数据 ， 如 零售 商店 扫描 数据 、 公 司 出 货 数据 、 
定价 、 媒 体 支出 和 促销 支出 等 ， 以 便 更 加 准确 地 理解 具体 的 营销 活动 效果 .“ 要 想 
深层 次 地 理解 营销 活动 效果 ， 营 销 人 员 需 要 使 用 多 变量 分 析 ， 如 回归 分 析 ， 去 整理 
每 一 项 营销 因素 如 何 影 响 营销 结果 ， 如 品牌 销售 额 或 市 场 份额 
具体 地 讲 ， 快 速 消费 品 公司 ， 如 宝洁 、 高 乐 氏 、 高 露 洁 等 公司 的 营销 人 员 ， 利 
用 从 营销 组 合 模型 中 得 到 的 结论 与 发 现 可 以 帮助 公司 分 配 与 再 分 配 营销 支出 。 分 析 
人 员 也 能 够 发 现 广 告 预算 中 的 哪 一 部 分 是 无 用 的 ， 最 优 支出 水 平 是 什么 ， 最 小 的 投 
资 水 平 应 当 是 什么 。” 
尽管 营销 组 合 建 模 能 够 帮助 我 们 分 解 营 销 效 果 ， 但 还 不 能 评价 不 同 的 营销 元 素 
在 组 合 模型 中 的 作用 。 沃 顿 商 学 院 的 大 卫 ， MAWA (Dave Reibstein) 提出 这 一 
方法 有 三 个 缺点 ”: 
1. 营销 组 合 建 模 只 关注 增长 而 不 是 关注 基础 销售 或 长 期 效果 。 
2. 尽管 营销 组 合 建 模 很 重要 ， 但 将 顾客 满意 、 顾 客 认 知 、 品 牌 资产 等 指标 融 
入 模型 中 还 是 有 局 限 性 的 。 

3. 营销 组 合 建 模 中 的 指标 很 难 与 竞争 对 手 、 贸 易 或 销售 人 员 (一 般 的 企业 在 
销售 人 员 和 贸易 促销 方面 的 支出 大 于 在 广告 或 消费 者 促销 方面 的 支出 ) 的 
指标 相 统一 。 


口 营销 监视 板 


公司 也 可 应 用 组 织 运作 过 程 与 系统 来 确认 不 同 的 营销 指标 的 最 大 价值 。 管 理 者 
可 以 通过 营销 监视 板 (marketing dashboards) 对 一 组 相关 的 内 部 与 外 部 测量 指标 
进行 整合 和 解读 。 营 销 监 视 板 就 像 汽 车 或 飞机 的 仪表 盘 ， 能 够 直观 地 展示 即时 的 指 
标 ， 以 确信 企业 正常 运行 。 虽 然 营销 监视 板 展示 的 是 一 组 基础 信息 ， 但 复杂 的 可 视 
化 工具 可 以 使 这 些 数据 变 得 生动 ， 以 帮助 理解 和 分 析 数 据 .” 
某 些 公司 也 指派 营销 审计 师 来 复查 预算 和 支出 。 这 些 审计 师 越 来 越 多 地 运用 商 
业 智能 软件 来 创建 数字 化 的 营销 监视 板 对 公司 内 部 和 外 部 的 数据 资源 进行 整合 。 
公司 应 当 使 用 两 种 基于 市 场 的 计 分 卡 记录 数据 ， 并 将 其 输入 营销 监视 板 中 ， 以 
反映 绩效 表现 ， 并 尽 可 能 早 地 发 出 警示 信和 号。 
© 顾客 纺 效 计 分 卡 (customer performance scorecard) 是 指 公司 每 年 记录 的 顾 
客 数 据 ， 以 此 为 基础 测定 公司 在 顾客 方面 的 绩效 。 如 表 4 一 4 所 示 ， 每 个 指 
标 都 应 当 设 定 一 个 标准 ， 当 公司 在 某 个 指标 上 的 表现 不 佳 时 ， 管 理 层 就 会 


，132 。 ”营销 管理 (第 14 版 .全 球 版 ) 


采取 一 些 改善 行动 。 
表 4 一 4 顾客 绩效 计 分 卡 举例 


新 顾客 人 数 占 平均 顾客 人 数 的 百分比 

流失 顾客 人 数 占 平均 顾客 人 数 的 百分比 

重新 获得 顾客 的 人 数 占 予 均 顾 客人 数 的 百分比 
题 客 中 很 不 满意 、 不 满意 、 一 般 、 满 意 和 很 满意 的 各 自 所 占 的 百分比 
表示 会 再 次 购买 产品 的 顾客 的 百分比 

表示 会 将 产品 介绍 给 别人 的 顾客 的 百分比 

知道 本 品牌 的 顾客 的 百分比 

表示 公司 产品 是 同类 型 中 最 好 的 顾客 的 百分比 
正确 认识 品牌 想 要 的 定位 和 区 别 的 顾客 的 百分比 
与 主要 竞争 对 手相 比 公司 产品 质量 的 一 般 形象 
与 主要 竞争 对 手相 比 公司 服务 质量 的 一 般 形 象 





eR le. se Ee. A A a 





© 利益 相关 者 绩效 计 分 卡 〈stakeholder performance scorecard) 跟踪 各 种 与 公司 绩效 

有 关 或 对 公司 绩效 有 影响 的 满意 度 ， 其 中 包括 员工 满意 度 、 供 应 商 满 意 度 、 银 

行 满意 度 、 分 销 商 满意 度 、 零 售 商 满意 度 和 股东 满意 度 。 同 样 ， 当 一 个 或 更 多 
的 利益 相关 者 不 满意 程度 有 所 增加 时 ， 公 司 管理 层 应 当 采 取 改 善行 动 ” 

有 些 管理 者 担心 如 果 他 们 太 关 注 营销 监视 板 中 的 这 组 数据 ， 就 会 失去 对 公司 经 

营 状 况 的 全 面 了 解 。 有 些 人 批评 这 样 做 有 些 过 度 关注 员工 隐私 和 科学 技术 对 员工 产 

生 的 压力 ,但 大 多 数 专家 还 是 认为 回报 大 于 风险 ." 营销 洞察 专栏 中 的 “利用 营销 
监视 板 改 进 效率 与 效果 ”对 于 这 些 营销 工具 的 发 展 提供 了 一 个 实践 的 例子 。 


营销 洞察 
利用 营销 监视 板 改 进 效率 与 效果 


BMS MS RR + HR (Pat 安 特 的 观点 ， 一 个 有 效 的 监视 板 应 当 侧重 思 
LaPointe) 认为 营销 监视 板 能 够 提供 企业 运 考 、 改 进 内 部 沟通 ， 揭示 哪 些 营销 支出 有 回 
营 所 需要 的 所 有 最 新 最 及 时 的 必要 信息 ， 如 报 ， 哪 些 营销 支出 没有 回报 
实际 销售 额 与 预测 销售 额 ， 分 销 渠 道 与 效率 ， 拉 普 安 特 观 察 到 当今 营销 者 主要 使 用 四 
品牌 资产 变化 和 人 力 资源 开发 等 。 按 照 拉 普 “ 条 测定 “路 径 ”( 见 图 4 一 2): 

















合理 而 又 专门 化 的 跨 部 门 绩效 测量 指标 














图 4 一 2 营销 测定 路 径 


@ 顾客 指标 路 径 ， 该 路 径 主 要 监视 潜在 
顾客 如 何 转换 成 现实 顾客 ， 其 实现 路 径 为 产 
晶 认 知 、 偏 好 、 试 用 、 重 复 购买 的 路 线 。 这 
个 路 径 也 用 于 检查 顾客 体验 如 何 形 成 价值 感 
知 和 竞争 优势 。 

o 单位 指标 路 径 : 该 路 径 反 映 了 营销 人 
员 所 知道 的 单位 产品 或 服务 的 销售 数量 ， 即 
某 一 地 区 或 某 一 产品 线 销售 了 多 少 。 以 每 个 
销售 单位 的 营销 成 本 作为 标准 ， 依 据 产品 线 
的 特征 和 分 销 渠道 确定 哪里 是 最 优 利 润 ， 如 
何 获得 最 优 利润 。 

o 现金 流量 指标 路 径 : 该 路 径 关 注 营销 
支出 如 何 能 够 最 好 地 实现 短期 回报 。 营 销 方 
案 和 活动 的 投资 回报 测定 了 即刻 影响 或 根据 
已 知 投资 测定 期 望 利润 的 净 现 值 。 

O 品牌 指标 路 径 : 该 路 径 通 过 测量 品牌 
资产 来 跟踪 营销 的 长 期 效果 ， 品 牌 资产 测定 
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与 评价 现 有 顾客 和 预期 顾客 的 品牌 感知 以 及 
品牌 总 体 财务 状况 的 评价 。 

拉 普 安 特 认 为 : 营销 监视 板 能 从 所 有 的 
路 径 并 利用 直观 的 相互 连接 的 形式 帮助 管理 
者 理解 各 个 子路 径 之 间 的 关系 。 一 个 结构 良 
好 的 监视 板 应 当 由 一 系列 的 表格 所 组 成 ， 使 
用 者 在 表 中 能 够 很 容易 地 将 由 顾客 、 产 品 、 
体验 、 品 牌 、 渠 道 、 效 率 、 组 织 发 展 或 宏 
观 因素 所 构造 的 不 同 的 指标 群 连接 起 来 
基于 使 用 者 的 需要 ， 按 照 企 业 单位 、 区 域 
或 顾客 细 分 标准 进行 第 选 后 ， 每 个 表 展 示 
三 到 四 个 重要 指标 《图 4 一 3 是 品牌 指标 路 
径 的 例子 )。 

理想 的 状态 是 营销 监视 板 中 所 展现 的 指 
标 数 目 在 一 定时 间 内 减少 到 可 控制 的 范围 内 。 
毫 无 疑问 ， 开 发 和 改进 营销 监视 板 的 过 程 会 
发 现 并 解决 企业 许多 关键 性 的 问题 。 








图 4 一 3 


资料 来 源 ，Adapted from Pat LaPointe, Marketing by 
the Dashboard Light, Association of National Advertisers, 








© & 


1 公司 可 以 自己 实施 营销 调研 ， 也 可 以 


营销 监视 板 的 范例 
2005, www. MarketingNPV. com. 





外 包 给 专业 公司 。 一 个 好 的 营销 调研 具有 如 
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FRE: DRAB. OEM BM, TSH, 
模型 准确 、 成 本 一 收益 分 析 、 合 理 的 怀疑 与 
遵守 道德 规范 。 

2. 营销 调研 的 过 程 包括 : 确定 营销 问 
题 、 备 选 决策 方案 和 调研 内 容 ， 编 制 调研 计 
划 ， 收 集 信 息 ， 分 析 信 息 ， 展 示 调 研 结 果 ， 
制定 营销 决策 

3. 在 调研 工作 中 ， 公 司 必 须 决 定 是 自己 
收集 资料 还 是 使 用 现 有 资料 。 公 司 必须 决定 
使 用 哪 种 调研 方法 (观察 法 、 焦 点 小 组 访谈 
法 、 调 查 法 、 行 为 资料 分 析 法 或 实验 法 ) 和 哪 


© 营销 应 用 


营销 辩论 : 最 好 的 营销 调研 应 具有 什么 
样 的 特征 ? 

尽管 营销 调研 人 员 不 同 ， 但 在 调研 方法 
或 技巧 方面 都 有 其 偏好 。 有 些 调研 人 员 喜 
欢 通 过 定性 研究 方法 深入 了 解 消费 者 态度 
与 产品 品牌 的 相关 信息 ， 有 些 研 究 人 员 则 
认为 只 有 采用 量化 方法 的 营销 调研 才 更 合 
理 和 科学 。 


© 卓越 营销 案例 


种 调研 工具 〔 调 查 问 卷 、 定 性 测量 或 测量 设 
备 )。 另 外 ， 还 必须 决定 抽样 计划 和 访问 方式 
(邮寄 调查 、 电 话 访问 、 人 员 访 问 或 在 线 访 
问 )。 

4. 两 个 互补 的 测定 营销 生产 率 的 方法 
是 : (1) 使 用 营销 绩效 指标 评价 营销 效果 ; 
C2) 使 用 营销 组 合 模型 估计 和 营销 活动 与 营销 
结果 间 的 因果 关系 ， 并 测定 这 些 营销 活动 如 
何 影 响 营 销 结果 。 营 销 监视 板 是 把 测定 营销 
生产 率 的 两 种 方法 所 获得 的 信息 在 企业 内 部 
传播 的 一 种 结构 性 工具 。 


辩论 双方 

正方 : 营销 调研 应 当 采 取 定 量 研究 方法 。 

BA: 营销 调研 应 当 采 取 定 性 研究 方法 。 

营销 讨论 : 调查 质量 

请 问 你 上 次 参与 调查 访谈 是 什么 时 候 ? 
在 那 次 调查 访谈 中 ， 你 认为 你 所 提供 的 信息 
对 该 调查 研究 的 帮助 程度 如 何 ? 该 研究 如 何 
操作 可 以 使 它 更 有 效果 ? 


IDEO 公司 


IDEO 公司 是 美国 最 大 的 设计 咨询 公司 。 
该 公司 创造 了 一 些 技术 时 代 公认 的 标志 性 设 
计 ， 包 括 第 一 台 笔 记 本 电脑 ， 为 苹果 公司 设计 
%)%—R MAR, Palm V 掌上 电脑 和 TiVo 数码 
摄像 机 等 。 除 了 这 些 高 科技 的 产品 ， 公 司 还 设 
计 一 些 家 庭 用 品 ， 如 为 宝洁 公司 设计 的 加 易 法 
(Swiffer) 扼 把 和 佳 洁 士 直立 免 挤 压 牙 青 管 。 
IDEO 的 客户 也 包括 AT&T、 美 国 银行 、 福 特 
汽车 、 百 事 、 耐 克 、 万 素 (Mariot), FH 
勒 、 美 国 礼 来 医药 公司 (Eli Lilly), HORS 
航空 、 普 拉 达 (Prada) 以 及 梅 约 临床 和 医疗 
中 心 (Mayo Clinic). 

DEO 的 成 功 源 于 公司 基于 “以 人 为 本 ” 
的 “设计 思想 ”。 因 为 消费 者 能 够 提供 超级 体 
验 和 解决 问题 的 建议 ， 所 以 公司 基于 消费 者 
的 实际 需要 与 欲望 去 开发 产品 。 为 了 使 消 货 


者 能 够 容易 接受 产品 设计 ，IDEO 试图 通过 
各 种 各 样 以 人 为 本 的 研究 方法 ， 力 图 深层 次 
地 理解 消费 者 。 这 些 研究 帮助 公司 更 好 地 理 
解 消费 者 如 何 进行 购买 ， 如 何 与 产品 进行 互 
动 ， 如 何 使 用 产品 ， 甚 至 处 理 产品 。 这 种 顾 
客 导向 的 产品 设计 思想 与 那些 只 是 关注 自己 
研究 能 力 的 高 科技 公司 正好 相反 。“ 高 科技 公 
司 的 设计 是 从 里 到 外 ， 而 我 们 的 设计 则 是 从 
外 到 里 ， 这 样 我 们 就 能 够 将 顾客 放 在 第 一 
位 。”IDEO 的 技术 团队 主任 戴 维 。 布 菜 克 利 
(David Blakely) 如 是 说 。 

IDEO 使 用 观察 研究 技术 去 “潜入 ” 消 
货 者 行为 之 中 。 第 一 种 方法 是 公司 的 “ 访 人 
视频 小 组 ”跟随 消费 者 ， 对 消费 者 的 购买 或 
使 用 行为 与 过 程 进行 摄影 和 录像 ， 然 后 对 这 
些 消费 者 进行 深度 访问 ， 并 评价 他 们 的 体验 


与 经 历 。 第 二 种 方法 称 为 “行为 路 线 图 ”， 这 
种 方法 可 以 用 照片 记录 人 们 在 某 个 区 域 〈 如 
EMKE, REKA, KWh pws oy EAT) 
一 天 内 的 行为 ， 从 而 体验 如 何 改进 。 第 三 种 
方法 称 为 “相机 杂志 ”， 这 种 方法 采用 参与 式 
方法 记录 已 知 产品 或 类 别 的 可 视 印 象 。IDEO 
也 邀请 消费 者 “ 讲 故事 "， 以 分 享 消 货 者 对 菜 
一 产品 或 服务 的 经 历 ， 其 中 包括 分 享 他 们 的 
MH, RR, AMEE HSH, 

原型 测试 也 为 IDEO 的 成 功 做 出 了 很 大 
贡献 。 原 型 测试 贯穿 于 产品 设计 整个 过 程 ， 
以 致 每 个 人 都 可 对 测试 、 体 验 和 开发 过 程 中 
的 每 个 层面 提出 改进 意见 。IDEO 就 励 客户 
甚至 高 层 经 理 参 与 到 研究 中 以 使 他 们 能 够 了 
解 消 费 者 消费 他 们 的 产品 或 服务 的 实际 感 
£. tide, IDEO 将 AT&T 公 司 的 经 理 们 分 
派 到 捕猎 游戏 0 (scavenger hunt) 中 ， 以 检 
测 mMode 手机 中 定位 软件 的 效果 。 经 理 们 
很 快意 识 到 这 个 软件 并 不 容易 使 用 。 其 中 一 
位 经 理 不 得 不 求助 于 他 的 妻子 利用 谷歌 去 寻 
找 捕猎 单子 上 的 一 个 产品 。IDEO 帮助 
AT&T 重新 设计 了 操作 界面 ， 使 其 对 于 一 般 
的 使 用 者 来 讲 更 加 直观 。 

IDEO 与 Warnaco 公司 的 服装 设计 人 员 一 
道 陪同 8 位 女性 去 商场 购买 内 衣 ， 以 此 来 改进 
Warnaco 的 销售 状况 。 这 种 “陪同 购物 ”再 现 
了 大 多 数 消费 者 的 负面 购买 经 历 。 这 些 人 找 不 
到 内 衣 部 位 置 ， 在 琳琅 满目 的 商品 中 无 法 找到 
合适 的 尺码 ， 试 衣 间 也 过 于 狭小 。IDED 设计 
了 一 个 由 六 个 区 构成 的 新 商品 购物 环境 ， 它 包 
括 宽 光 的 试 衣 间 ， 为 购物 者 提供 相关 时 尚 资讯 
的 “导购 ”和 政 进 的 物品 展示 。Warnaco 在 商 
场 的 帮助 下 实施 了 这 个 计划 。 

在 另 一 个 例 了 于 中， 万 这 聘请 IDEO 帮助 
其 所 开办 的 万 怡 酒店 吸引 更 多 的 年 轻 客 人 。 
IDEO 在 酒店 的 休息 室 、 大 堂 、 餐 厅 采 访 了 客 
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人 ， 并 对 客人 进行 了 观察 。 研 究 结果 显示 ， 
年 轻 客人 不 愿 光顾 的 原因 是 酒店 的 公共 场所 
活动 单一 、 技 术 支 持 不 够 、 食 品 选择 有 限 。 
结果 ， 万 素 对 万 怡 酒店 的 家 具 和 装饰 进行 了 
重新 布置 ， 使 其 更 加 温 声 、 舒 适 ， 令 人 动心 。 
酒店 大 堂 和 休息 室 增 添 了 一 些 先 进 的 技术 元 
素 ， 如 平面 电视 和 免费 Wi-Fi。 将 自助 早餐 
变 成 每 周 7 天 每 天 24 小 时 的 咖啡 馆 风格 的 自 
助 餐馆 ， 客 人 可 以 快速 享受 美味 的 咖啡 饮料 
和 健康 餐 点 。 庭 院 配备 了 户外 立体 声 扬声器 
和 烤 炉 。 经 过 整修 的 万 怡 酒店 提出 一 个 新 的 
口号 :“ 庭 院 ， 这 是 一 个 新 的 家 。?” 

IDEO 以 消费 者 为 导向 的 设计 方法 为 它 
的 客户 ， 也 为 公司 自己 创造 了 无 数 的 成 功 。 
IDEO 设计 最 重要 的 结果 是 为 客户 解决 了 实 
际 问题 。 公 司 全 方位 地 实现 了 目标 。 自 公司 
创办 以 来 ， 已 经 拥有 了 1 000 多 项 专利 ，2008 
年 公司 创造 了 1.2 亿美 元 的 收入 。 

[问题 ] 

1. 为 什么 IDEO 如 此 成 功 ? 在 进行 研究 
和 设计 产品 时 ， 公 司 所 面临 的 最 严峻 的 挑 减 
是 什么 ? 

2. 最 后 ，IDEO 为 许多 公司 提供 了 解决 
方案 ， 使 其 获得 了 声誉 。 那 么 IDEO 应 当 为 
自己 创造 更 高 的 品牌 知名 度 吗 ? 为 什么 ? 

资料 来 源 ，Lisa Chamberlain, “Going off the Beaten 
Path for New Design Ideas,” New York Times, March 12, 
2006; Chris Taylor, “School of Bright Ideas,” Time, March 
6, 2005, p. AB; Scott Morrison, “Sharp Focus Gives Design 
Group the Edge,” Financial Times, February 17, 2005, 
p-8; Bruce Nussbaum, “The Power of Design,” Business- 
Week, May 17, 2004, p. 86; Teressa lezzi, “Innovate, But 
Do It for Consumers,” Advertising Age, September 11, 
2006; Barbara De Lollis, “Marriott Perks Up Courtyard 
with Edgier, More Social Style,” USA Today, April 1, 
2008; Tim Brown, “Change by Design,” BusinessWeek, Oc- 
tober 5, 2009, pp. 54 - 56. 


Intuit 公司 


Intuit 是 一 家 为 消费 者 和 中 小 企业 开发 
和 销售 财务 管理 软件 的 公司 。 曾 就 职 于 宝洁 


公司 的 斯 科 特 。 库 克 (Scott Cook) 意识 到 
自动 账 务 处 理 很 有 前 景 之 后 便 和 斯 坦 福 大 学 


O 美国 家 长 给 小 孩子 准备 的 一 个 游戏 。 每 个 小 孩子 发 一 张 清单 ， 先 把 清单 上 的 物品 找 全 者 获胜 。 一 一 评 者 注 
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的 程序 员 汤 姆 。 普 罗 克 斯 (Tom Proulx) 于 
1983 年 成 立 了 Intuit 公司 。25 年 来 ，Intuit 
的 使 命 一 直 是 “通过 解决 企业 的 业务 和 财务 
管理 问题 改变 人 们 的 生活 方式 ”。 

Intuit 于 1984 年 推出 了 第 一 个 产品 
Quicken， 后 来 几 年 一 直 为 了 生存 而 挣扎 。 
自 公司 获得 了 几 个 贸易 杂志 给 出 的 一 些 正面 
评论 ， 加 之 其 有 效 投放 了 印刷 广告 之 后 ， 公 
司 获得 了 第 一 个 突破 。 到 1988 年 ，Quicken 
威 为 市 场 中 销售 最 好 的 财务 软件 。1992 年 ， 
公司 为 小 企业 推出 了 记 账 和 工资 软件 Quick- 
Book， 接 下 来 的 一 年 该 软件 大 受 欢迎 。 由 于 
Quicken，QuickBooks 和 TurboTax (一 个 
交 税 系统 软件 ) 的 成 功 ，Intuit 在 20 世纪 90 
年 代 初 期 迅速 成 长 。Intuit 的 产品 主要 帮助 
小 企业 能 够 使 用 简单 易 用 的 方法 解决 财务 和 
税收 问题 ， 而 那些 更 加 复杂 的 会 计 软件 公司 
对 这 些小 企业 业务 通常 不 盾 一 顾 。Intuit 正 
确 地 认识 到 深度 财务 分 析 并 不 重要 ， 简 单 才 
RAM. HT 1995 年 ， 公 司 拥 有 财务 软件 市 
场 70 中 的 市 场 份额 ， 为 此 微软 试图 用 20 亿 
美元 收购 Intuit。 然 而 ， 美 国 司 法 部 《Justice 
Department) 出 于 收购 结果 反 竟 争 的 考虑 中 
止 了 这 个 交易 ， 微 软 买 断 Intuit 的 愿望 化 为 
泡影 。 

1995—1997 年 ，Intuit 的 股价 暴跌 72%, 
人 迫使 公司 重新 考虑 战略 定位 。 公 司 转向 借助 
互联 网 日 益 强 大 的 功能 、 网 上 银行 的 能 力 和 
从 客户 那里 获得 的 有 价值 的 反馈 来 开发 新 版 
产品 。 结 果 在 2000 年 之 后 ， 公 司 股 票 价值 得 
到 改观 ， 市 场 定位 获得 成 功 。 

Intuit 每 年 花费 大 量 的 时 间 和 资金 进行 
消费 者 调研 ， 授 入 的 资金 约 为 其 净 收 入 的 
20%6。 由 于 技术 飞速 发 展 、 消 货 者 需求 日 益 
变化 ， 加 之 行业 的 残酷 竞争 ， 准 确 了 解 消费 
者 如 何 使 用 公司 的 产品 和 消费 者 对 公司 产品 
的 感知 与 态度 对 于 Intuit 是 非常 关键 的 。In- 
tuit 实施 了 不 同 层次 的 消费 者 调研 ， 用 多 种 
方法 邀请 消费 者 和 企业 参与 调研 。 

在 “实地 观察 ” (Site Visit) 活动 期 间 ， 
Intuit 的 研究 人 员 访问 家 庭 或 办 公 室 以 准确 
观察 和 了 解 他 们 如 何 使 用 公司 的 产品 ， 以 及 
他 们 在 现实 的 工作 环境 中 如 何 进行 调整 改进 。 


利用 “实验 室 研究 ”(Lab Study) 活动 ，In- 
tuit 北 请 消费 者 去 公司 在 美国 的 一 个 实验 宝 
进行 新 产品 和 新 创意 的 测试 。 公 司 利用 “ 远 
程 研究 ” (Remote Study ) 活动 ， 通 过 电话 
对 消费 者 进行 访问 ， 经 常 邀 请 消费 者 通过 互 
联网 对 公司 所 新 设计 的 概念 提出 看 法 。 公 司 
也 与 一 些 研究 所 进行 合作 ， 对 未 来 的 发 展 进 
行 深度 研究 ， 以 图 对 影响 小 企业 的 未 来 趋势 
的 因素 有 更 加 透彻 的 了 解 。Intuit 根据 这 些 
调研 所 得 信息 不 仅 每 年 改进 产品 的 版 本 ， 而 
且 能 够 更 好 地 理解 财务 税收 管理 软件 的 下 一 
代 发 展 趋势 ， 如 移动 设备 在 未 来 解决 消费 者 
账 务 管理 所 起 的 作用 。 

Intuit 的 产品 需求 具有 明显 的 季节 性 ， 
因此 其 营销 活动 主要 集中 于 税收 申报 期 ， 即 
从 一 年 的 11 月 到 来 年 的 4 月 。 在 这 段 时 间 
£, Intuit 与 原始 设备 制造 商 (OEM) 和 主 
要 零售 商 共同 实施 促销 活动 。 公 司 通过 一 些 
营销 活动 ， 如 直 邮 、 网 络 营 销 、 印 刷 广 告 、 
广播 广告 和 电视 广告 来 促销 它们 的 产品 。 

Intuit 的 营销 活动 在 不 断 变化 ， 很 明显 
正面 口碑 和 卓越 的 客户 服务 是 公司 最 有 效果 
的 营销 工具 。 公 司 的 沟通 总 监 和 营销 总 监 ， 
哈里 ， 福 北海 默 (Harry Pforzheimer) 说 : 
“尽管 很 难 测量 ， 但 是 当 你 发 现 10 个 顾客 中 
大 概 有 8 名 顾客 都 是 因为 口碑 而 购买 了 你 的 
产品 时 ， 口 碑 是 个 强 有 力 的 营销 工具 。 所 以 ， 
与 顾客 直接 互动 是 我 们 公司 传统 的 一 部 分 ， 
与 客户 进行 即时 沟通 是 关键 。 即 时 沟通 就 是 
顾客 与 企业 共同 发 生 沟通 行为 。” 

近来 ，Intuit 已 经 增加 了 公司 在 社交 媒 
体 网 站 的 颇 光 率 ， 这 些 社交 媒体 网 站 有 
Twitter，Facebook 和 Linkedln。 在 公司 将 
这 些 社交 网 站 整合 到 一 家 小 企业 网 站 上 的 12 
周 后 ，QnuickBook 的 销售 额 就 增加 了 57%. 
为 了 测定 这 个 网 站 病毒 式 传播 的 成 功 性 ，In- 
tuit 识别 出 那些 写 自己 故事 的 博 主 ， 或 者 找 
出 由 一 些 具 有 较 高 影响 力 的 博 主 张贴 的 原创 
故事 。Intuit 按照 速度 〈 一 个 月 还 是 几 天 )、 
声音 份额 《在 博客 中 有 多 少 人 谈论 发 生 的 事 
情 )、 声 音质 量 《 所 说 的 内 容 ， 正 面 口碑 或 负 
面 口碑 如 何 产 生 ) 和 情绪 《评论 的 意义 体现 ) 
对 博客 中 的 帖子 进行 分 类 。 


2008 年 ，Intuit 公司 获得 31 亿美 元 收 
入 ， 主 要 来 自 Quicken，QuickBooks 和 Tur- 
boTax 的 销售 。 该 公司 现 拥有 员工 8 000 多 
人 ， 主 要 是 在 美国 ， 公 司 正 计划 拓展 国际 市 
场 。 公 司 继续 它 的 收购 政策 ， 如 2009 年 所 收 
购 的 个 人 理财 网 站 Mint. com 对 于 公司 为 移 
动 设备 提出 解决 方案 这 个 高 速 增长 的 领域 给 
予 了 很 大 帮助 。Intuit 公司 认为 扩大 移动 解 
决 方案 将 鼓励 年 轻 的 消费 者 使 用 他 们 的 财务 
和 税务 软件 。 这 个 增长 也 会 来 自 以 前 使 用 徽 
软 Money 软件 的 客户 。2009 年 ， 微 软 在 与 
Quicken 的 竞争 持续 了 18 年 之 后 ， 宣 布 将 停 
止 它 的 Money 产品 线 。 在 与 软件 巨头 微软 的 
斗争 中 ， 胜 利 是 很 少见 的 ， 显 然 Intuit 公司 
财务 软件 的 胜利 为 其 发 展 提供 了 巨大 的 机 会 。 

[问题 ] 

1. 描述 一 下 Intuit 公司 应 用 消费 者 调研 
的 过 程 。 为 什么 消费 者 调研 能 够 在 Intuit 公 
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司 如 此 有 效 的 应 用 ? 

2. Intuit 公司 击败 微软 是 一 件 坏 事 吗 ? 
为 什么 ? 

3. Intuit 公司 应 当 如 何 使 用 移动 设备 评 
估 它 针对 年 轻 消 费 者 的 研究 结果 ? 


资料 来 源 ，Intuit，2008 Annual Report; Karen E. 
Klein, “The Face of Entrepreneurship in 2017,” Business- 
Week, January 31, 2007; Intuit, “Intuit Study; Next-Gen 
Artisans Fuel New Entrepreneurial Economy,” February 13, 
2008; Michael Bush, “How PR Chiefs Have Shifted Toward 
Center of Marketing Departments,” Advertising Age, Sep- 
tember 21, 2009; Jon Swartz, “More Marketers Use Social 
Networking to Reach Customers,” USA Today, August 28, 
2009; Mark Johnson and Joe Sinfield, “Focusing on Con- 
sumer Needs Is Not Enough,” Advertising Age, April 28, 
2008; “Intuit CEO Sees Growth in Mobile, Global Mar- 
kets,” Associated Press, September 23, 2009. 
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aoe 
创造 长 期 顾客 忠诚 


ata 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 ; 
1. 什么 是 顾客 价值 、 顾 客 满 意 以 及 顾客 忠诚 ? 公司 如 何 创造 顾客 价值 、 顾 客 
满意 以 及 顾客 忠诚 ? 
2. 什么 是 顾客 终身 价值 ? 营销 人 员 如 何 能 使 顾客 终身 价值 最 大 化 ? 
3. 公司 如 何 吸 引 和 维系 盈利 顾客 ， 并 构建 牢固 的 顾客 关系 ? 
4. 数据 库 营 销 有 哪些 优点 和 缺点 ? 


今天 的 企业 正面 临 前 所 未 有 的 激烈 竞争 ， 而 企业 如 果 能 从 产品 导向 和 销售 导 
向 中 走出 而 转向 全 方位 营销 的 导向 ， 就 能 有 效 地 应 对 竞争 。 众 所 周知 ， 营 销 导向 
的 基石 就 是 拥有 牢固 的 顾客 关系 。 营 销 者 必须 通过 告知 顾客 、 关 注 顾客 甚至 激励 
顾客 的 活动 来 与 顾客 保持 联系 。 以 顾客 为 中 心 的 企业 并 非 只 是 制造 产品 ， 更 需要 
构建 顾客 关系 ; 企业 不 仅 应 在 生产 管理 方面 驾轻就熟 ， 而 且 要 在 营销 管理 方面 应 
付 自如 。 在 顾客 管理 技术 方面 的 一 个 先驱 是 哈 乐 斯 娱乐 公司 Harrah's Entertain- 


ment), 


1997 年 ， 拉 斯 囊 加 斯 的 哈 乐 斯 娱乐 公司 推出 一 项 超前 的 忠诚 方案 ， 该 方案 
HAREM AP RR, KAAR. MR TR T E D A 
客 所 带 来 的 价值 内 涵 。 哈 乐 斯 的 整个 忠诚 奖励 项 目 中 有 超过 1 000 万 个 活跃 会 员 ， 
并 且 已 经 发 展 出 一 套 可 以 进行 实时 分 析 的 全 面 奖励 系统 ， 即 当 顾 客 玩 老 虎 机 : 
购买 赌场 门票 或 购买 食物 时 ， 根 据 预测 分 析 的 结果 顾客 可 以 获得 不 同 的 购买 奖 
励 。 该 公司 将 赌 客 细 分 为 数 百 个 顾客 群体 ， 通 过 针对 特定 顾客 细 分 提供 所 需要 
的 产品 或 服务 使 赌 客 的 投入 增长 了 一 倍 ， 达 到 64 亿美 元 〈 占 其 所 有 博彩 项 目 
营业 额 的 80%6)。 哈 乐 斯 大 幅度 地 缩减 了 在 传统 广告 土 的 投 关 ， 改 用 坦 邮 和 电子 邮 
件 一 一 一 个 优质 顾客 一 年 能 接 到 150 条 广告 。 全 面 奖 励 项 目的 数据 甚至 影响 了 哈 
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乐 斯 的 收购 决策 :公司 调查 发 现 哈 乐 斯 大 多 数 访问 拉 斯 韦 加 斯 的 顾客 并 不 住 在 哈 
乐 斯 旗下 的 酒店 里， 而 是 住 在 凯撒 王宫 (Caesar Palace)， 最 终 哈 乐 斯 并 购 了 其 拥 
有 者 凯 撤 娱乐 公司 (Caesars Entertainment) 。 哈 乐 斯 最 新 的 忠诚 创新 是 移动 营销 项 
Bs 向 顾客 的 移动 设备 实时 发 送 基 于 特定 时 间 和 地 理 位 置 的 优惠 信息 。 


正如 哈 乐 斯 的 经 验 所 表明 的 ， 只 有 能够 认真 管理 顾客 的 才 是 成 功 的 营销 者 。 本 
章 将 详细 说 明 这 些 成 功 的 营销 者 赢得 顾客 以 及 击败 竞争 对 手 的 细节 。 答案 是 ， 成功 
与 否 取决 于 能 否 在 满足 和 超越 顾客 期 望 上 做 得 更 好 。 


E 创造 顾客 价值 、 顾客 满意 和 顾客 忠诚 .. 


建立 忠诚 顾客 群 是 每 一 个 企业 的 核心 任务 。* 正 如 营销 专家 唐 。 佩 珀 斯 (Don 

Peppers) 和 玛 莎 。 罗杰斯 (Martha Rogers) 所 说 的 : 
公司 能 创造 的 唯一 价值 来 自 现 有 顾客 和 未 来 顾客 。 公 司 正 是 通过 获得 顾 

客 、 维 系 顾客 、 培 育 顾客 而 获得 成 功 。 顾 客 是 企业 兴建 厂房 、 招 募 员工 、 安 排 

会 议 、 铺 设 光 缆 、 参 与 商业 活动 的 唯一 原因 。 没 有 顾客 ， 就 没有 公司 。 

相信 和 顾客 是 公司 唯一 “利润 中 心 ”的 经 理 们 以 图 5 一 1 (a) 的 传统 组 织 结构 图 
来 思考 顾客 所 处 的 位 置 ， 即 金字 塔 的 顶端 是 总 裁 ， 管 理 人 员 在 中 间 ， 一 线 人 员 和 顾 
客 在 底层 ， 这 种 组 织 架构 已 经 过 时 了 。 

营销 成 功 的 公司 将 传统 的 组 织 架构 图 倒转 过 来 ， 变 成 图 5 一 1 (b)。 图 的 顶端 是 
顾客 从 重要 性 上 来 看 ， 接 下 来 是 那些 面 对 顾 客 、 服 务 顾 客 和 使 顾客 满意 的 一 线 人 
As 再 下 来 是 中 层 管理 者 ， 他 们 的 工作 是 支持 一 线 员工 ， 使 他 们 能 更 好 地 为 顾客 服 
务 ; 最 底层 才 是 高 层 管理 者 ， 他 们 的 工作 是 聘用 和 支持 优秀 的 中 层 管 理 者 。 我 们 在 图 
5—1 (b) 的 两 侧 加 入 顾客 ， 这 表明 每 一 层 的 管理 者 都 必须 亲自 了 解 、 满 足 和 服务 于 
顾客 的 需求 。 一 些 公司 已 经 建立 了 将 顾客 位 于 顶端 的 模型 ， 将 顾客 拥护 作为 战略 和 竞 
争 优势 。 随 着 数字 技术 的 发 展 ， 如 互联 网 ， 信 息 日 益 灵通 的 顾客 期 望 公司 能 做 得 更 
多 ， 不 仅仅 是 与 顾客 联系 、 让 顾客 满意 ， 甚 至 不 仅仅 是 让 顾客 感到 欣喜 。 他 们 期 望 
公司 能 够 倾听 并 给 予 回应 .*2008 年 ， 当 欧 迪 办 公公 司 将 顾客 评论 加 到 公司 网 站 上 
时 ， 销 售 额 和 销售 治 谈 显 闭 增 加 。 该 公司 还 将 相关 的 评论 内 容 放 到 付费 广告 当中 。 
结果 ， 网 站 的 销售 额 和 访问 网 站 的 新 顾客 数量 的 增长 都 超过 了 150%." 

(a) 传统 组 织 结构 图 (b) 现代 顾客 导向 的 组 织 结构 图 





图 5 一 1 传统 组 织 结构 与 现代 顾客 导向 的 公司 组 织 结构 
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顾客 感知 价值 


与 以 往 相 比 ， 现 在 的 顾客 受过 更 多 的 教育 ， 有 机 会 接触 更 多 的 信息 ,而且 ， 他 
们 还 有 很 多 办 法 能 验证 公司 的 宣传 并 找 出 更 好 的 选择 。” 
戴尔 公司 依靠 提供 低 价 电脑 、 高 效 物流 及 售后 服务 取得 成 

功 。 戴 尔 模式 成 功 的 一 个 关键 因素 是 高 度 注重 低 成 本 。 当 戴尔 公司 为 了 降低 成 

本 将 客服 电话 中 心 转 移 到 印度 和 菲律宾 后 ， 由 于 人 手 不 足 导 至 呼叫 中 心经 常会 

让 顾客 等 待 30 分 钟 。 近 一 半 的 客户 来 电 至 少 需要 经 过 一 次 转 接 。 为 了 减少 客 

户 的 来 电量 ， 戴 尔 甚至 从 其 网 站 上 去 撞 了 免费 服务 的 电话 号 码 。 在 客户 满意 度 

下 降 的 同时 ， 竞 争 对 手 与 戴尔 的 产品 质量 和 价格 展开 较 重 ， 并 改进 了 服务 ， 戴 

尔 的 市 场 份额 和 股票 价格 都 迅速 下 降 。 最 后 ， 截 尔 雇用 了 更 多 的 北美 员工 来 电 

pa Pest He, RA + MA (Michael Dell) RU: “团队 在 管理 成 本 而 不 

是 管理 服务 和 质量 。” | 

















那么 ， 顾 客 最 后 是 如 何 做 出 选择 的 呢 ? 顾客 是 在 搜寻 成 本 、 有 限 的 知识 、 流 动 
性 和 收入 的 约束 下 ， 追 求 价 值 最 大 化 。 顾 客 会 估计 哪 种 产品 或 服务 能 够 传递 最 大 的 
感知 价值 〈 出 于 任何 原因 ) 并 采取 行动 (如 图 5 一 2 所 示 )。 某 品牌 的 性 价 比如 何 ? 
得 分 较 高 的 品牌 有 Craftsman Tools、 探 索 频道 (Discovery Channel), Ji $ IN 
(Historical Channel) 、 谷 歌 和 Rubbermaid.* 







整体 顾客 利益 | | 整体 顾客 成 本 




















产品 利益 
服务 利益 
Kiam] [HAEE] 
A 心理 成 本 











图 5 一 2 顾客 感知 价值 的 决定 因素 


顾客 感知 价值 《customer perceived value, CPV) 是 指 潜在 顾客 对 一 个 产品 或 
服务 以 及 其 他 选择 方案 能 提供 的 所 有 利益 和 所 有 相关 成 本 的 评价 之 间 的 差异 。 叉 体 
顾客 利益 《total customer benefit) 是 顾客 从 某 一 特定 的 产品 或 服务 中 ， 由 于 产品 、 
服务 、 人 员 和 形象 等 原因 ， 在 经 济 性 、 功 能 性 和 心理 上 所 期 望 获得 的 一 组 利益 的 感 
知 货币 价值 。 整 体 顾 客 成 本 (total customer cost) 是 顾客 在 评估 、 获 得 、 使 用 和 
处 理 该 产品 或 服务 时 发 生 的 一 组 认 知 成 本 ， 包 括 货币 成 本 、 时 间 成 本 、 精 力 成 本 和 
心理 成 本 。 

因此 ， 顾客 感 知 价值 是 基于 顾客 对 从 不 同 备 选项 上 获得 的 整体 利益 与 所 支付 的 
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整体 成 本 之 间 的 差异 。 顾 客 得 到 利益 ， 也 要 有 所 付出 。 营 销 者 能 够 通过 提高 产品 或 
服务 的 经 济 性 、 功 能 性 或 情感 性 的 利益 ， 或 /和 减少 一 种 或 多 种 成 本 组 合 来 提高 顾 
客 获得 的 产品 或 服务 的 价值 。 顾 客 在 两 种 价值 提供 物 V1 和 V2 之 间 进 行 选择 ， 如 
果 V1: V2 的 比值 大 于 1 就 选择 V1， 如 果 比 值 小 于 1 就 选择 V2， 如 果 比 值 等 于 1 
则 没有 差异 。 

价值 观念 的 应 用 ”假设 一 家 大 型 建筑 公司 的 采购 员 要 从 卡特 彼 勒 公司 或 小 松 公 
A] (Komatsu) 购买 一 台 推土机 。 这 位 采购 员 希 望 这 台 推土机 具备 一 定 的 可 靠 性 、 
耐用 性 、 良 好 性 能 和 转 售 价值 。 相 互 竞争 的 销售 员 们 仔细 地 向 这 位 采购 员 介 绍 他 们 
的 产品 特点 。 采 购 员 认为 卡特 彼 勒 公司 在 这 几 项 产品 属性 上 有 更 高 的 产品 价值 。 他 
也 认识 到 在 提供 的 配套 服务 上 存在 一 些 差异 ， 如 送 货 、 培 训 、 保 养 与 维修 等 方面 。 
他 的 结论 是 卡特 彼 勒 能 够 提供 更 优质 的 服务 、 具 有 更 丰富 知识 和 快速 反应 能 力 的 员 
工 。 最 后 ， 他 给 卡特 彼 勒 公司 的 公司 形象 和 声望 打 了 较 高 分 。 他 将 来 源 于 产品 、 服 
务 、 人 员 、 形 象 四 个 方面 的 经 济 利益 、 功 能 利益 和 心理 利益 进行 加 总 ， 认 为 卡特 彼 
勤 是 能 够 提供 较 高 顾客 利益 的 公司 。 

那么 ， 采 购 员 会 买 卡特 披 勒 的 推土机 吗 ? 不 一 定 。 他 还 要 分 别 对 与 卡特 彼 勒 进 
行 交易 和 与 小 松 进 行 交易 需要 付出 的 整体 顾客 成 本 进行 比较 。 整 体 顾客 成 本 不 仅 指 
货币 成 本 。 正 如 亚当 ， 斯 密 〈Adam Smith) 于 两 个 世纪 前 在 《国富 论 》 (The 
Wealth of Nations) 中 写 道 的 那样 : “任何 东西 的 真实 价格 都 是 获得 该 东西 所 付出 
的 一 切 心力 与 劳力 的 代价 .” 整 体 顾 客 成 本 还 包括 买主 在 产品 获得 、 使 用 、 维 护 、 
拥有 和 处 理 过 程 中 所 投入 的 时 间 、 精 力 和 心理 等 方面 的 成 本 。 采 购 员 将 这 些 成 本 与 
货币 成 本 加 在 一 起 ， 就 构成 了 整体 顾客 成 本 。 这 位 采购 员 经 过 计算 后 还 要 考虑 卡特 
彼 勒 的 产品 带 来 的 整体 顾客 成 本 是 否 高 于 其 带 来 的 整体 顾客 利益 。 如 果 答 案 是 肯定 
的 ， 则 采购 员 可 能 转 而 购买 小 松 的 推土机 。 总 之 ， 这 位 采购 员 要 购买 的 是 能 提供 最 
高 顾客 认 知 价值 的 产品 。 

现在 我 们 利用 决策 理论 来 说 明 卡 特 彼 勒 如 何 成 功 地 将 推土机 推销 给 这 位 采购 
员 。 卡 特 彼 勒 可 以 从 三 个 方面 改进 它 的 产品 :第 一 ， 通 过 改进 产品 、 服 务 、 人 员 和 
形象 所 带 来 的 经 济 利益 、 功 能 利益 和 心理 利益 来 提高 整体 顾客 利益 ; 第 二 ， 通 过 减 
少 顾客 的 时 间 、 精 力 和 心理 成 本 来 降低 顾客 的 非 货币 成 本 ， 第 三 ， 通 过 降价 来 降低 
顾客 的 货币 成 本 。 

假设 卡特 彼 勒 的 结论 是 该 采购 员 认为 卡特 彼 勒 的 推土机 价值 2 万 美元 ， 此 外 ， 
卡特 彼 勒 生产 推土机 的 成 本 是 1. 4 万 美元 。 这 就 意味 着 卡特 彼 勒 的 产品 扣除 成 本 可 
创造 6 000 美元 的 利 渔 ， 所 以 卡特 彼 勒 必须 将 价格 定 在 1.4 万 美元 和 2 万 美元 之 
间 。 如 果 定 价 在 1. 4 万 美元 以 下 ， 就 要 亏本 。 如 果 定 在 2 万 美元 以 上 则 无 法 在 市 场 
上 销售 。 

卡特 彼 勒 的 定价 将 决定 让 渡 给 顾客 多 少 价值 ， 有 和 多少 价 值 流向 卡特 彼 勒 公司 。 
如 果 卡 特 彼 勒 定价 为 1. 9 万 美元 ， 则 创造 1 000 美元 的 顾客 感知 价值 ， 并 为 自己 保 
留 5 000 美元 的 利润 。 卡 特 彼 勒 的 定价 越 低 ， 顾 客 感知 价值 就 越 高 ， 所 以 ， 顾 客 的 
购买 意愿 就 越 高 。 要 赢得 本 次 交易 ， 卡 特 彼 勒 必须 比 小 松 提供 更 多 的 顾客 感知 价 
值 ." 卡 特 彼 勒 深 知 采用 一 种 广泛 的 顾客 价值 观 的 重要 性 - 
[ 通过 最 大 化 顾客 整体 价值 ， 卡 特 彼 勒 已 经 在 同 约 输 迪 尔 、 
Case、 小 松 、 沃 汞 沃 和 东芝 等 品牌 的 竞争 中 脱颖而出 ， 成 为 建筑 设备 的 行业 领 
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视 。 首 先 ， 卡 特 彼 勒 生产 的 优质 设备 ， 公 认 具 有 可 靠 性 和 耐用 性 一 一 这 些 是 重 
工业 设备 购买 决策 中 考虑 的 关键 因素 。 该 公司 还 拥有 全 面 的 建筑 设备 产品 线 以 
及 完善 的 支付 条 款 ， 能 让 顾客 方便 地 找到 合适 的 产品 。 卡 特 彼 勒 拥有 数量 最 多 
的 独立 建筑 设备 经 销 商 。 这 些 经 销 商都 有 卡特 彼 勒 全 部 产品 线 ， 并 且 所 受到 的 
培训 和 表现 都 比 竞争 者 的 经 销 商 更 可 靠 。 卡 特 彼 勒 还 在 世界 范围 内 建立 了 行业 
首 属 一 指 的 零 部 件 和 服务 系统 。 顾 客 能 够 认识 到 卡特 彼 勒 提供 的 产品 和 服务 中 
所 创造 的 价值 ， 使 得 公司 可 以 收取 比 竞争 对 手 高 出 10%% 一 20%% 的 价格 。 卡 特 
彼 勒 最 大 的 挑 减 来 自重 组 后 在 中 国 大 幅 开拓 的 小 松 公司 和 引入 一 些 新 产品 时 的 
供应 链 问 题 。” 





经 理 们 经 常 使 用 顾客 价值 分 析 法 (customer value analysis) 将 公司 与 其 他 竞 
争 对 手 进行 对 比 ， 揭 示 公 司 所 具有 的 优势 和 劣势 。 其 分 析 步 又 如 下 : 

1. 确认 顾客 价值 的 主要 属性 和 利益 。 询 问 顾 客 当 他 们 选择 产品 和 销售 商 时 看 
重 的 产品 属性 、 提 供 的 利益 和 绩效 水 平 。 属 性 和 利益 的 定义 应 该 更 广泛 ， 
以 包含 顾客 决策 的 所 有 内 容 。 

2. 用 定量 的 方法 评估 不 同属 性 和 利益 的 重要 性 。 请 顾客 对 不 同 的 属性 和 利益 
按 重 要 程度 打分 。 如 果 打 分 差异 太 大 ， 营 销 者 应 该 将 这 些 属性 和 利益 进行 
分 类 。 

3. 以 各 个 属性 的 重要 性 为 基础 ， 对 公司 和 竞争 对 手 在 不 同 顾 客 价值 上 的 绩效 
进行 评估 。 请 顾客 描述 公司 和 竞争 对 手 在 每 个 属性 或 利益 上 的 绩效 。 

4. 考察 一 个 具体 细 分 市 场 中 的 顾客 如 何 基于 单个 属性 或 利益 评价 公司 相对 于 
主要 竞争 对 手 的 绩效 。 如 果 公 司 的 产品 在 所 有 重要 属性 和 利益 方面 都 超过 
竞争 对 手 ， 公 司 就 可 以 制定 较 高 的 价格 〈 由 此 获得 高 利润 )， 或 者 是 与 竞争 
对 手 制定 相同 价格 ， 获 得 更 多 的 市 场 份额 。 

5. 定期 评估 顾客 价值 。 当 经 济 、 技 术 和 产品 功能 发 生变 化 时 ， 公 司 应 当 定 期 
分 析 顾 客 价 值 和 竞争 对 手 的 情况 。 

选择 过 程 与 选择 的 含义 ”有些 营 销 者 可 能 会 认为 上 面 描述 的 过 程 过 于 理性 。 假 

如 这 位 采购 员 最 终 选 择 小 松 推土机 ， 那 么 该 如 何 解释 呢 ? 这 里 有 三 种 可 能 性 : 

1. 这 位 采购 员 的 上 司 可 能 要 求 他 购买 价格 最 低 的 推土机 。 这 时 ， 卡 特 彼 勒 公 
司 销售 员 的 任务 就 是 要 使 这 位 采购 员 的 上 司 相信 单纯 根据 价格 决定 购买 将 
导致 降低 长 远 利益 和 顾客 价值 。 

2. 在 公司 意识 到 小 松 推 十 机 的 使 用 费用 比 卡特 彼 勒 推土机 昂贵 之 前 ， 这 位 采 
购 员 已 经 退休 了 。 这 位 采购 员 会 追求 短期 的 好 处 ， 和 追求 个 人 利益 最 大 化 。 
卡特 彼 勒 公司 的 销售 员 的 任务 就 是 要 说 服 客户 公司 的 其 他 成 员 相信 卡特 彼 
勒 公司 的 产品 能 够 提供 更 大 的 顾客 价值 。 

3. 这 位 采购 员 与 小 松 公司 的 销售 员 已 经 有 长 期 的 友 这 关系 。 在 这 种 情况 下 ， 
卡特 彼 勒 公司 的 销售 员 应 向 这 位 采购 小 松 的 推土机 的 采购 员 说 明 ， 操 作 小 
松 推土机 的 人 员 一 定 会 因为 高 耗 油 成 本 与 经 常 维修 的 缺点 而 产生 许多 抱怨 ， 
以 此 坚定 购买 卡特 彼 勒 公司 产品 的 信念 。 

这 个 例子 的 观点 很 明确 : 采购 员 的 行动 受 不 同 因素 影响 ， 有 时 会 将 个 人 利益 置 

于 公司 利益 之 上 。 
顾客 感知 价值 是 一 个 有 用 的 分 析 框 架 ， 可 应 用 于 许多 情况 并 提供 更 广阔 的 视 
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野 。 其 含义 如 下 第 一 ， 销 售 人 员 必 须 评 估 自 己 与 竞争 对 手提 供 的 整体 顾客 利益 与 
整体 顾客 成 本 ， 以 了 解 购买 者 心中 对 产品 的 评估 。 第 二 ， 不 具有 顾客 感知 价值 优势 
的 销售 人 员 有 两 个 选择 :提高 整体 顾客 利益 或 降低 整体 顾客 成 本 。 前 者 要 求 强化 或 
扩充 所 提供 的 产品 、 服 务 、 人 员 和 形象 的 经 济 利益 、 功 能 利益 和 心理 利益 。 后 者 则 
要 求 通过 降低 价格 、 简 化 订购 和 送 货 程序 或 者 提供 担保 减少 顾客 风险 等 手段 来 减少 
购买 者 的 成 本 ,2 

交付 高 水 平 的 顾客 价值 ”消费 者 对 于 具体 的 品牌 、 商 店 和 公司 有 不 同 的 忠诚 
BE. RAJI (Oliver) 将 忠诚 〈loyalty) 定义 为 : 尽管 顾客 会 受到 外 在 情境 的 影 
响 ， 且 其 他 企业 的 营销 努力 也 可 能 导致 转换 行为 的 发 生 ， 但 该 顾客 仍 对 其 所 偏好 的 
产品 或 服务 给 予 高 度 承诺 ， 保 证 会 在 未 来 再 次 购买 和 光顾 .” 表 5 一 1 列 出 了 根据 
2006 年 一 项 调查 得 出 的 顾客 忠诚 度 最 高 的 品牌 。* 
表 5 一 1 顾客 忠诚 度 最 高 的 25 个 品牌 





IR iPhone 手机 1 1 

BER (Clairol) (染发 剂 ) REA 2 无 
三 星 手机 3 2 

玫琳凯 化 妆 品 (单一 产品 专营 ) a 7 

BRIE (Grey Goose) 伏特 加 5 6 

fA (Clinique) (高 档 化 妆 品 ) (高 档 ) 化 妆 品 6 19 
Bt (Avis) 租车 7 8 

沃尔玛 零售 (折扣 店 》 8 5 

谷歌 WRI 9 3 

亚 马 还 网 上 书 (音乐 ) 店 10 10 
必 应 搜索 引擎 1 无 
J.Crew 零售 店 《 服 装 ) 12 23 
AT&T Wireless 无 线 电话 13 123 
Discover Card 信用 卡 14 121 
威 瑞 森 无 线 通信 (Verizon Wireless) ”无 线 电 话 15 21 
洲际 饭店 《Intercontinental Hotels) WUE (高档) 16 103 
Cheerios ae 早餐 麦片 《儿童 ) 17 a 
BR 3 咖啡 18 54 
家 得 宝 零售 店 RAAM 19 192 
达 美 乐 比萨 比萨 20 156 
百 昧 来 《Barilla) RAAT ‘2 无 
佳能 MFP 复印 机 22 44 
耐克 运动 鞋 23 178 
银子 弹 (Coors Light) 啤酒 《 淡 昧 ) 24 63 
HA (Acer) 计算 机 (上 网 本 》 25 无 





2010 Brand Keys Customer Loyalty Leaders List,” www. brandkeys. com. 


资料 来 源 
价值 主张 〈value proposition) 包括 公司 承诺 提供 的 全 部 利益 ， 它 比 产品 的 核 
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心 定位 还 要 重要 。 例 如 ， 沃 尔 沃 的 核心 定位 是 “安全 ”， 但 其 承诺 给 购买 者 的 并 不 
仅仅 是 一 辆 安全 的 汽车 ， 其 他 的 利益 还 包括 使 用 寿命 长 、 良 好 的 服务 、 终 身 保修 
等 。 价值 主张 是 一 项 陈述 ， 它 将 顾客 从 公司 在 市 场 中 所 提供 的 产品 与 服务 中 所 获得 
的 利益 ， 还 有 顾客 与 供应 商 的 互动 过 程 中 的 所 有 体验 都 陈述 出 来 。 品 牌 就 是 需要 对 
顾客 所 期 望 的 整体 经 验 所 给 予 的 承诺 。 能 否 保证 承诺 取决 于 公司 管理 价值 交付 体系 
的 能 力 .价值 交付 体 和 标 (value delivery system》 包 括 顾客 在 获得 和 使 用 产品 或 服 
务 过 程 中 得 到 的 全 部 体验 。 良 好 的 价值 交付 体系 的 核心 是 一 套 有 助 于 交付 与 众 不 同 
的 顾客 价值 的 核心 商业 过 程 。* 


口 总 体 顾客 满意 


一 般 来 说 ， 满 意 (satisfaction) 是 指 一 个 人 通过 将 产品 绩效 的 感知 与 他 的 期 
望 进行 比较 后 获得 的 愉悦 或 失望 的 感觉 .” 如 果 产 品 绩效 低 于 期 望 ， 顾 客 就 不 满 
意 。 如 果 产 品 绩效 与 期 望 相 匹配 ， 顾 客 就 满意 。 如 果 产 品 绩效 超过 期 望 ， 顾 客 就 
会 有 高 满意 度 或 恰 悦 ." 顾 客 对 产品 绩效 的 评价 取决 于 很 多 因素 ， 特 别 是 顾客 与 
该 品牌 的 忠诚 关系 的 类 型 .” 顾 客 通常 会 对 那些 已 经 具有 好 感 的 产品 形成 积极 的 
感知 。 

尽管 以 顾客 为 中 心 的 企业 力求 创造 高 水 平 的 顾客 满意 ， 但 顾客 满意 并 不 是 企业 
的 最 终 目 标 。 如 果 公司 通过 降低 价格 或 增加 服务 来 提高 顾客 满意 ， 则 可 能 会 使 利润 
下 降 。 公 司 可 以 采用 提高 顾客 满意 以 外 的 其 他 行动 来 提升 企业 利润 (如 ， 改 善 其 制 
造 流程 或 增加 研发 投入 等 )。 公 司 还 有 许多 利益 相关 者 ， 包 括 员工 、 经 销 商 、 供 应 
商 和 股东 。 公 司 如 果 在 提高 顾客 满意 上 投入 较 多 ， 可 能 就 会 占用 原来 用 于 提高 其 他 
“伙伴 ”的 满意 度 的 资金 。 最 后 ， 公 司 必须 在 一 定 资源 限度 内 (如 在 保证 其 他 利益 
相关 者 能 接受 的 满意 水 平 上 ，， 尽 力 创造 更 高 的 顾客 满意 度 .” 

购买 者 的 期 望 是 如 何 形成 的 呢 ? 期 望 来 自 顾客 过 去 的 购买 经 验 、 朋 友和 伙伴 的 
意见 、 营 销 者 和 竞争 者 的 信息 及 许诺 。 如 果 营 销 者 将 期 望 定 得 太 高 ， 顾 客 很 可 能 会 
失望 。 另 一 方面 ， 如 果 公 司 将 期 望 定 得 太 低 ， 就 无 法 吸引 足够 的 购买 者 〈 尽 管 某 些 
购买 者 会 满意 ) .” 今 天 ， 某 些 成 功 的 公司 的 做 法 是 提高 顾客 的 期 望 ， 然 后 提供 可 以 
符合 这 个 期 望 的 产品 来 满足 顾客 。 韩 国 汽车 制造 商 起 亚 公司 〈Kia) 在 美国 取 了 成 
功 ， 主 要 归功 于 公司 推出 了 低 成 本 、 高 品质 、 可 靠 性 高 的 汽车 ,还 提供 了 10 年 10 
万 公里 的 保修 。 


口 监督 顾客 满意 度 


许多 公司 都 会 系统 地 测量 公司 顾客 满意 度 ， 识 别 影响 顾客 满意 的 因素 ， 并 通过 
改进 运营 方式 和 营销 方式 来 提高 顾客 满意 度 。” 

聪明 的 公司 会 定期 地 测量 顾客 满意 度 ， 因 为 留 住 顾客 的 关键 之 一 就 是 顾客 满 
意 .” 一 个 高 度 满意 的 顾客 通常 会 有 较 长 期 的 忠诚 行为 ， 在 公司 推出 新 产品 或 对 产 
品 进行 升级 后 会 购买 更 多 的 产品 ， 为 这 家 公司 及 其 产品 传递 良好 口碑 ， 和 忽视 竞争 品 
牌 和 竞争 品牌 的 广告 ， 并 对 价格 不 敏感 ， 会 关注 公司 的 产品 与 服务 ， 并 将 经 常 向 公 
司 提供 与 产品 或 服务 相关 的 创意 或 想法 。 并 且 ， 因 为 交易 已 成 惯例 ， 与 新 顾客 相 
比 ， 公 司 为 这 些 顾客 服务 的 成 本 更 低 .* 顾 客 满意 度 越 高 ， 股 票 市 场 的 回报 越 高 ， 
风险 越 低 。” 
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然而 ， 顾 客 满意 和 顾客 忠诚 并 非 同 比例 增加 。 假 设 顾 客 满意 度量 表 用 1 一 5 来 
衡量 。 顾 客 满意 度 很 低 时 〈 水 平 为 1)， 顾 客 很 可 能 放弃 公司 ， 甚 至 说 它 的 坏话 。 
在 顾客 满意 水 平 为 2 一 4 时 ， 顾 客 比 较 满意 ， 但 当 发 现 有 更 好 的 产品 出 现时 ， 他 们 
仍 可 能 会 转向 其 他 品牌 。 在 顾客 满意 度 为 5 时 ， 顾 客 很 可 能 再 次 购买 ， 甚 至 为 公司 
传播 良好 的 口碑 。 高 度 满意 会 使 顾客 对 其 品牌 或 公司 形成 一 种 情感 上 的 依附 ， 而 不 
仅 是 理性 的 偏好 。 施 乐 公司 的 高 层 管理 者 发 现在 过 去 的 18 个 月 中 “高 度 满 意 ” 顾 
客 的 重复 购买 次 数 是 “很 满意 ”顾客 的 6 AR.” 

公司 需要 认识 到 顾客 对 好 的 表现 的 定义 是 不 同 的 。 如 以 送 货 为 标准 来 评价 满意 
度 时 ， 公 司 需 要 确认 顾客 如 何 定 义 良 好 的 送 货 表现 。 良 好 的 送 货 表 现 可 能 意味 着 提 
前 送 到 或 准时 送 到 ， 或 所 订货 物 一 次 全 部 运 到 ， 等 等 。 公 司 也 应 当 认识 到 ， 对 于 两 
个 同样 “高 度 满意 ”的 顾客 ， 让 他 们 感到 满意 的 原因 可 能 不 同 。 有 的 人 在 大 多 数 情 
况 下 都 是 比较 容易 满足 的 ， 而 有 的 人 则 需要 在 公司 表现 极 佳 的 情况 下 才能 达到 满 
E, 否则 很 难 达 到 满意 。” 

测量 技术 有 许多 种 测量 顾客 满意 的 方法 。 通 过 定期 调查 可 以 直接 跟踪 顾客 的 
满意 状况 ， 还 可 以 同时 询问 一 些 其 他 问题 以 便 了 解 顾客 再 购买 的 意向 ， 以 及 顾客 向 
其 他 人 推荐 本 公司 及 品牌 的 意愿 和 可 能 性 。 美 国 最 大 的 、 最 具 差 异化 的 住宅 建筑 商 
Pulte Homes 公司 在 J. D. Power 公司 的 年 度 调查 中 比 其 他 公司 得 分 都 高 ， 原 因 是 
该 公司 持续 地 测量 它 对 顾客 的 服务 ， 并 长 期 跟踪 顾客 的 满意 状况 。Pulte Homes 公 
司 在 顾客 购买 房屋 之 后 进行 调查 ， 并 在 几 年 之 后 再 次 进行 调查 以 确保 顾客 仍然 满 
意 .” 营 销 洞 察 专栏 中 的 “ 兆 推 荐 值 和 顾客 满意 ”描述 了 为 什么 很 多 公司 认为 一 个 
设计 合理 的 问题 是 评估 顾客 满意 的 全 部 .” 

除了 定期 进行 顾客 满意 度 调查 之 外 ， 公 司 还 需要 监测 顾客 流失 率 ， 并 且 联 系 那 
些 停 止 购买 公司 产品 或 是 转向 其 他 供应 商 的 顾客 ， 了 解 流 失 的 原因 。 最 后 ， 公 司 可 
以 雇用 神秘 顾客 ， 假 扮 成 潜在 顾客 ， 报 告 他 们 在 购买 公司 及 竞争 对 手 的 产品 过 程 中 
发 现 的 优 缺 点 。 公 司 经 理 可 以 亲自 去 那些 他 不 会 被 认 出 来 的 部 门 及 竞争 对 手 的 销售 
现场 ， 亲 身体 验 作 为 “顾客 ”受到 的 待遇 。 经 理 也 可 以 打 电 话 给 自己 的 公司 ， 提 出 
各 种 不 同 的 问题 和 抱怨 ， 查 看 员工 如 何 处 理 这 样 的 电话 。 
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净 推荐 值 和 顾客 满意 


测量 顾客 满意 度 是 很 多 公司 的 头等 大 事 ， 
但 是 如 何 操作 呢 ? 贝 轧 咨 询 公 司 (Bain) 客 
户 忠诚 度 业务 的 创始 人 弗 雷 德里 克 。 雷 赫 德 
(Frederick Reichheld) 认为 ， 在 测量 顾客 满 
意 度 过 程 中 ， 也 许 只 有 一 个 问题 是 真正 重要 
的 ， 即 “你 有 多 大 可 能 把 这 个 产品 或 服务 推 
荐 给 你 的 朋友 或 同事 ?” 雷 赫 德 认为 ， 客 户 是 
否 愿 意 推荐 首先 取决 于 一 线 员工 能 否 够 很 好 
地 服务 客户 ， 其 次 取决 于 对 顾客 体验 做 出 贡 
RAR ew.” 

雷 赫 德 的 灵感 有 一 部 分 来 源 于 企业 租车 


公司 的 经 验 。1998 年 ， 企 业 租 车 公司 将 顾 
客 满意 度 调查 问卷 中 的 问题 从 18 个 缩减 到 
2 个， 一 个 是 关于 顾客 租赁 体验 的 ， 另 一 个 
是 顾客 是 否 愿 意 再 次 从 该 公司 租赁 汽车 。 
该 公司 发 现 对 租赁 体验 评分 最 商 的 顾客 从 
公司 再 次 租车 的 意愿 是 评分 次 高 顾客 的 三 
倍 。 该 公司 还 发 现 分 析 经 理 手中 掌握 的 顾 
客 不 满意 信息 能 够 使 公司 的 业务 得 到 进 一 
PRE. 

一 项 典型 的 净 推荐 调查 也 同样 验证 了 雷 
赫 德 的 观点 。 顾 客 被 要 求 用 0 一 10 分 的 量 表 


来 对 他 们 的 推荐 可 能 性 进行 打分 。 顾 客 可 
依 回答 分 数 分 成 三 组 。 第 一 组 顾客 给 公司 
打 9 分 或 10 分 ， 称 之 为 “推荐 者 "; 第 二 组 
给 公司 打 7 分 或 8 分 ， 属于 “被 动 满意 者 ”; 
第 三 组 给 公司 打 0 一 6 A, ÆRE”. A 
司 的 净 推荐 值 “NPS)， 就 是 推荐 者 所 占 百 
分 比 与 诉 毁 者 所 占 百 分 比 的 差额 。 给 了 7 一 
8 分 的 人 被 认为 是 被 动 满意 的 顾客 ， 其 打分 
并 不 计 入 最 后 的 结果 中 。 虽 然 典 型 的 一 组 
净 推 荐 值 位 于 10% 一 30% 之 间 ， 但 是 世界 
级 的 大 公司 的 推荐 值 却 能 超过 50% 。 在 净 
推荐 值 排行 榜 中 居于 前 面 的 公司 包括 USAA 
(89%), ÆR (77%). EH H (74%), 
好 市 多 (Costco. com) (13%) 和 谷歌 
(71%). 

雷 替 德 的 观点 得 到 了 很 多 人 的 支持 并 付 
诸 实践 。 通 用 电气 、 美 国运 通 、 微 软 及 其 他 
公司 ,都 早已 采用 了 NPS 计 分 制 ， 通 用 电气 
公司 将 经 理 人 员 20%H RSS NPS 结果 挂 
钩 。 当 发 现 通用 电气 欧洲 医疗 业务 公司 的 分 
值 较 低 时 ， 通 过 后 续 的 调查 显示 对 顾客 的 回 
应 时 间 过 长 是 主要 问题 所 在 。 在 检查 了 其 电 
话 中 心 并 增加 专业 人 员 之 后 ,通用 公司 的 净 
推荐 值 分 数 上 升 了 10 一 15 个 百分点 。Bear- 
ingPoint 调研 公司 发 现 商 的 顾客 净 推 荐 值 分 
数 意味 着 高 效益 。 

雷 赫 德 说 他 发 明 的 NPS 比 他 认为 过 于 
复杂 且 没 效率 的 消费 者 调查 问卷 要 实用 得 
多 。 毫 无 疑问 ,客户 公司 欣赏 NPS， 因 其 
操作 人 简单， 并 且 同 企业 的 财务 绩效 关系 密 
切 。 像 通用 电气 这 样 的 公司 很 注重 顾客 提 
供 的 为 何 这 样 评 价 的 理由 。 当 Intuit 公司 将 
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NPS 运用 在 TurboTax 软件 业务 时 ， 反 馈 信 
息 表明 TurboTax 的 问题 在 于 打折 程序 。 在 
降低 购买 条 件 后 ，Intuit 软件 公司 的 销售 额 
增长 了 6%。 
当然 ， 也 有 对 于 净 推荐 值 的 批评 。 一 份 

针对 挪威 的 21 家 公司 和 超过 15 000 名 顾客 
进行 的 综合 学 术 研 究 发 现 ， 作 为 美国 顾客 满 
意 指数 CACSD 测量 工具 ， 净 推荐 值 并 无 优 
势 ， 本 章 稍 后 会 进行 说 明 。 

资料 来 源 : Fred Reichheld, Ultimate Question: For 
Driving Good Profits and True Grouth (Cambridge, MA: 
Harvard Business School Press, 2006); Jena McGregor, 
“Would You Recommend Us?” BusinessWeek, January 30, 
2006, pp. 94 ~ 95; Kathryn Kranhold, “Client-Satisfaction 
Tool Takes Root,” Wall Street Journal, July 10, 2006; 
Fred Reichheld, “The One Number You Need to Grow,” 
Harvard Business Review, December 2003; Timothy 
L. Keiningham, Bruce Cooil, Tor Wallin Andreassen, and 
Lerzan Aksoy, “A Longitudinal Examination of Net Promot- 
er and Firm Revenue Growth,” Journal of Marketing, 71 
uly 2007), pp. 39-51; Neil A. Morgan and Lopo Leotte 
Rego, “The Value of Different Customer Satisfaction and 
Loyalty Metrics in Predicting Business Performance,” Mar- 
keting Science, 25, no.5 (September-October 2006), 
pp. 426-39; Timothy L. Keiningham, Lerzan Aksoy, Bruce 
Cooil, and Tor W. Andreassen, “Linking Customer loyalty 
to Growth,” MIT Sloan Management Review (Summer 
2008), pp. 51-57; Timothy L. Keiningham, Lerzan Aksoy, 
Bruce Cooil, and Tor W. Andreassen, “Commentary on 
“The Value of Different Customer Satisfaction and Loyalty 
Metrics in Predicting Business Performance, '” Marketing 
Science, 27, no. 3 (May-June 2008), 531- 32. 








顾客 满意 的 影响 ”对 于 那些 顾客 导向 的 公司 来 说 ， 顾 客 满意 既是 目标 ， 也 是 营 
销 工具 。 如 今 ， 公 司 需 要 特别 关注 顾客 满意 的 水 平 ， 因 为 互联 网 给 顾客 提供 了 一 个 
迅速 向 世界 各 个 角落 传播 负面 或 正面 口碑 的 渠道 。 一 些 顾 客 甚至 针对 那些 利润 高 的 
品牌 ， 如 联合 航空 、 家 得 宝 、 梅 赛 德 斯 -奔驰 ， 建 立 起 自己 的 网 站 来 传播 他 们 的 牢 


AA. 


密歇根 大 学 (University of Michigan) 的 克拉 斯 福 内 尔 (Claes Fornell) 研 
发 出 美国 顾客 满意 指数 (American Customer Satisfaction Index, ACSI), HLW 
量 消费 者 对 不 同 公司 、 行 业 、 经 济 部 门 和 国家 经 济 的 满意 度 感知 .* 表 5 一 2 列举 了 
在 2009 年 的 ACSI 测量 中 得 分 最 高 的 部 分 公司 。 
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表 5 一 2 2009 年 按 行业 ACSI 分 数 
行业 公司 分 数 

民航 西南 航空 81 
服装 Jones Apparel 84 
汽车 和 轻型 交通 工具 雷克萨斯 和 宝马 87 
银行 Wachovia 76 
饮料 Molson Coors Brewing 83 
有 线 及 卫星 电视 DIRECTV 7 
手机 诺基亚 74 
香烟 菲利普 英里 斯 (Philip Morris) 79 
百货 商店 和 折扣 店 诺 德 斯 特 龙 和 Kdhl's 80 

Sempra Energy 80 

联邦 快递 84 

考 克 斯 通信 (Cox Communications) 74 

享 氏 89 

蓝 十 字 和 蓝 盾 (Blue Cross and Blue Shield) 73 

希尔顿 饭店 79 

BOSE (Fidelity Investments) 80 
互联 网 新 闻 和 信息 MSNBC. com 76 
互联 网 接 人 和 搜索 引擎 ”谷歌 86 
互联 网 旅行 Expedia 7 
AAR 保德信 金融 (Prudential Financial) 79 
个 人 护理 、 洗 涤 产 品 高 乐 氏 87 
个 人 计算 机 苹果 85 
软饮料 胡椒 博士 斯 纳 普 集团 Dr. Pepper Snapple) 87 
超市 Publix 82 
无 线 电 话 服务 威 瑞 森 无 线 通 信 74 


资料 来 源 ，ACSI LLC, www. theacsi. org. Used with permission. 


获得 高 顾客 满意 评价 的 公司 要 确保 公司 的 目标 市 场 〈 即 顾客 ) 知道 这 一 点 。 一 
HÆ J. D. Power 的 顾客 满意 评价 中 位 居 榜 首 ， 现 代 、 美 国运 通 、Medicine Shoppe 
《连锁 药店 ) 和 阿拉 斯 加 航空 等 公司 就 立即 宣传 它们 取得 的 成 绩 ， 扩 大 影响 。 

顾客 抱怨 ” 某 些 公司 认为 ， 它 们 可 以 通过 记录 顾客 投诉 来 获得 顾客 满意 。 有 关 
顾客 不 满意 的 研究 表明 ， 在 顾客 的 购买 行为 中 有 25% 是 不 满意 的 ， 但 只 有 5% 会 抱 
忽 ，95% 认 为 不 值得 抱怨 或 者 不 知 如何 抱 怨 、 向 谁 抱 纺 ， 于 是 他 们 就 停止 购买 。* 

在 所 有 投诉 的 顾客 中 ， 有 54%% 一 70 站 的 投诉 顾客 ， 在 其 投诉 得 到 解决 后 还 会 
再 次 同 该 公司 做 生意 ; 如 果 顾 客 感到 投诉 得 到 很 快 解决 ， 该 数字 其 至 还 会 上 升 到 惊 
人 的 95%。 顾 客 对 该 公司 的 投诉 得 到 妥善 解决 后 ， 平 均 每 人 会 把 处 理 的 情况 告诉 
他 们 过 到 的 5 个 人 .* 而 不 满意 的 顾客 ,平均 每 人 会 告诉 11 个 人 。 如 果 他 们 当中 的 
每 个 人 仍然 再 告诉 其 他 人 ， 传 播 负面 口碑 的 人 数 会 以 指数 级 数 增长 。 

事实 上 ， 不 论 营销 项 目 设 计 和 执行 得 如 何 好 ， 错 误 总 会 发 生 。 一 个 公司 能 够 做 
得 最 好 的 事情 是 让 顾客 易于 抱 乱 。 意 见 夭 、 人 免费 热线 电话 、 网 站 、 电 子 邮 件 都 能 够 
快速 地 实现 双向 沟通 。3M 公司 宜 称 它 的 产品 改进 创意 有 2/3 强 来 自 顾客 抱怨 。 

假设 有 一 个 潜在 的 不 开心 的 顾客 正 处 于 情绪 低落 状态 ， 这 时 候 如 何 恰当 处 理 这 
位 顾客 的 消极 经 历 就 显得 极为 重要 。* 除 此 以 外 ， 下 列 措施 可 以 帮助 修复 公司 的 
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信誉 ” ， 
1, 建立 每 周 7 天 、 每 天 24 小 时 的 免费 热线 〈 通 过 电话 、 传 真 或 电子 邮件 ) 来 
接受 和 处 理 顾 客 的 抱怨 。 
2. 尽 可 能 快速 回应 顾客 的 抱怨 。 公 司 的 反应 速度 减 慢 ， 不 满意 情绪 就 会 滋长 ， 
并 且 会 导致 负面 的 口碑 。 
3. 向 失望 的 顾客 承担 责任 ， 而 不 要 责怪 顾客 。 
雇用 有 怜 司 性 格 的 顾客 服务 人 员 。 
5. 迅速 解决 顾客 抱怨 并 且 使 顾客 满意 。 有 些 抱怨 的 顾客 并 不 一 定 指望 要 求 得 
到 公司 的 补偿 ， 而 只 是 希望 得 到 公司 的 关注 。 


口 产品 质量 和 服务 质量 


顾客 满意 还 取决 于 产品 和 服务 质量 。 什 么 是 质量 ? 不 同 的 专家 对 质量 有 许多 不 
同 的 定义 ,诸如 “适合 使 用 ”、“ 符 合 要 求 ”、“ 性 能 稳定 ”等 。 我 们 将 引用 由 美国 质 
量 控制 学 会 (ASQ) 所 下 的 定义 ;质量 (quality) 是 产品 或 服务 所 具有 的 能 够 满足 
现实 的 或 潜在 需要 的 整体 特征 与 特色 .” 显然 这 是 一 个 顾客 导向 的 质量 定义 。 当 
销售 的 产品 或 服务 能 够 符合 或 超过 顾客 期 望 时 ， 我 们 称 此 产品 达到 了 所 需 的 质量 
水 平 。 

当 公司 能 够 在 大 多 数 时 间 满 足 大 多 数 顾客 的 需要 则 称 该 公司 为 高 质量 公司 。 然 
而 ， 我 们 清楚 地 区 分 一 致 性 质量 和 性 能 质量 〈 或 等 级 ) 是 很 重要 的 。 一 辆 雷克萨斯 车 
所 提供 的 性 能 质量 比 现代 车 (Hyundai) 的 性 能 质量 高 ， 它 行驶 平稳 、 快 速 、 经 久 耐 
用 等 。 然 而 ， 如 果 雷 克 萨 斯 车 和 现代 车 都 能 提供 对 顾客 所 承诺 的 质量 水 平 ， 分 别 满 足 
了 它们 各 自 目 标 市 场 的 期 望 ， 那 么 我 们 可 以 说 两 种 车 提供 了 相同 的 一 致 性 质量 。 

质量 的 影响 “产品 和 服务 的 质量 、 顾 客 满意 度 及 公司 到 利 能 力 是 紧密 相连 的 。 
高 质量 带 来 高 度 顾 客 满意 ， 高 度 顾客 满意 可 以 支持 较 高 的 价格 和 较 低 的 成 本 。 许 多 
研究 表明 产品 质量 与 公司 盈利 能 力 之 间 是 高 度 相 关 的 .为 了 鼓励 企业 生产 出 能 在 
世界 市 场 销售 的 优质 产品 ， 一 些 国 家 和 国家 群体 承认 或 奖励 那些 产品 质量 好 的 公 
司 ， 例 如 日 本 的 戴 明 奖 (Deming Prize) 、 美 国 的 马尔 科 姆 " 鲍 德 里 奇 国家 质量 奖 
(Malcolm Baldrige National Quality Award) 以 及 欧洲 质量 奖 (European Quality 
Award). 

BR LEAS Et RA ALAS I EER ZS A Bt TARY.” PGES 
司 (Northwest Airlines) 停止 在 国内 航线 上 提供 免费 杂志 、 枕 头 、 电 影 甚至 小 包 
装 椒盐 饼 ， 同 时 还 提高 了 票 价 并 减少 了 航班 时 ， 正 如 一 位 经 常 乘坐 飞机 的 旅客 所 指 
出 的 , “西北 航空 的 低 成 本 政策 的 代价 并 不 低 ”。 毫 不 奇怪 ， 西 北航 空 在 ACSI 和 
J. D. Power 的 顾客 满意 评比 中 ， 很 快 就 在 项 级 航空 公司 排名 中 垫底 。 英 国航 空 公 
司 也 曾经 由 于 过 分 注重 前 减 成 本 而 陷入 洲 涡 。 


A 











| 英 I 1989—1996 年 ， 英 国航 空 公司 在 《商务 旅行 者 》 (Bus- 
iness Traveler) 杂志 的 调查 中 一 直 被 评 为 全 球 最 佳 航空 公司 。1996 年 5 A, 
英国 航空 公司 开始 了 一 项 提升 商业 效率 的 计划 ， 和 要 求 通过 前 减 5 000 多 个 工作 
岗位 来 降低 成 本 。 公 司 还 将 地 面 车 队 服务 、 舱 内 餐饮 业务 和 起 落架 检修 部 门 出 
售 ， 并 废除 了 负责 收集 顾客 感知 信息 的 市 场 表 现 部 。 这 些 举动 使 员工 士气 低落 ， 
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并 导致 机 舱 人 员工 会 进行 了 长 达 72 DH MEL, MERWE EE YP 
延误 ， 并且 航 空 公司 迟 迟 不 对 他 们 的 抱怨 做 出 回应 。 飞 机 也 开始 出 现 技术 故 
障 ， 这 进一步 加 剧 了 顾客 的 不 满 情绪 。 为 了 提高 员工 士气 和 顾客 满意 度 ， 运 营 
部 门 和 顾客 服务 部 门 联合 起 来 共同 改善 两 部 门 间 的 合作 。 公 司 更 加 重视 准时 到 
达 和 行李 托运 。 英 国航 空 公司 与 包括 澳洲 航空 公司 (Quatas) 在 内 的 其 他 公司 
一 起 加 入 了 赛 字 一 家 联盟 (Oneworld Alliance)， 在 这 个 联盟 内 常客 里 程 可 以 
票 计 和 兑换 ， 从 而 机 场 航 站 楼 之 间 能 够 分 捧 成 本 。2009 年 ， 英 国航 空 公司 再 
次 被 《商务 旅行 者 》 杂志 搜 予 全 球 最 住 航空 公司 称号 。9 





显然 ， 质 量 是 创造 价值 和 顾客 满意 的 关键 。 如 营销 是 所 有 人 的 职责 一 样 ， 全 面 
质量 管理 也 是 每 个 人 的 职责 。 营 销 备 忘 专栏 中 的 “营销 和 全 面 质量 管理 ”概述 了 营 
销 在 为 公司 提升 全 面 质量 管理 中 起 到 的 作用 。 


营销 和 全 面 质量 管理 


营销 人 员 在 帮助 公司 定义 目标 顾客 和 向 o 在 售后 与 顾客 保持 联系 ， 确 保 顾客 
目标 顾客 传递 商 质 量 产品 和 服务 的 过 程 当中 ， 满意 。 











所 起 的 作用 : o 收集 顾客 对 产品 和 服务 改进 的 意见 并 
© 准确 地 确定 顾客 需要 和 要 求 。 传递 给 相关 部 门 。 
e 与 产品 设计 人 员 就 顾客 期 望 进行 沟通 。 当 营 销 人 员 做 到 这 些 时 ， 对 全 面 质量 管 
© 确保 顾客 订单 正确 并 及 时 填写 。 理 、 顾 客 满意 、 顾 客 和 公司 惟 利 就 都 做 出 了 


确保 顾客 在 产品 的 使 用 上 得 到 适当 的 ”重要 贡献 。 
指导 、 培 训 和 技术 支持 。 





于 顾客 终身 价值 最 大 化 


从 本 质 上 说 ， 营 销 是 一 门 吸引 和 维系 盈利 顾客 的 艺术 。 然 而 ， 每 个 公司 都 会 在 
某 些 顾客 上 损失 资金 。 著 名 的 20/80 法 则 认为 ， 在 顶部 的 20% 顾 客 创 造 了 公司 
805% 以 上 的 利润 。 在 某 些 情况 下 ， 这 一 法 则 更 为 极端 ， 20% 最 有 价值 的 顾客 〈 按 人 
均 算 ) 创造 150% 一 300%% 的 利润 。 而 10% 一 20% 最 没有 价值 的 顾客 会 把 利润 降低 
50% 一 200%。 中 间 60% 一 70% 的 顾客 持平 .说 明 公司 可 以 通过 “ 解 麻 ”最 差 的 顾 
客 来 提高 利润 。 

公司 最 大 的 顾客 能 得 到 周到 的 服务 和 最 低 的 折扣 ， 但 并 非 为 公司 带 来 最 大 利 
润 。 最 小 的 顾客 付 全 价 ， 得 到 的 服务 最 少 ， 但 是 和 这 些 顾客 进行 交易 会 降低 盘 利 
性 。 中 等 顾客 得 到 好 的 服务 和 近乎 全 价 ， 通 常 是 盈利 性 最 高 的 . 


口 恒利 顾客 


盈利 顾客 (profitable customer) 就 是 指 能 在 一 段 时 间 内 不 断 产 生 收 入 流 的 个 
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人 、 家 庭 或 公司 ， 其 带 来 的 收入 流 超过 企业 在 可 接受 的 范围 内 用 于 吸引 该 顾客 、 同 
该 顾客 进行 交易 、 服 务 该 顾客 所 需 的 成 本 流 。 必 须 注意 的 是 ， 这 里 强调 的 是 终身 收 
人 和 成 本 ， 不 是 某 一 笔 交易 所 产生 的 利润 ”营销 者 可 以 根据 细 分 市 场 或 渠道 来 测 
量 个 别 顾客 的 盈利 能 力 。 

虽然 许多 公司 能 够 测量 顾客 满意 ， 但 大 多 数 公司 不 能 测量 单个 顾客 的 到 利 能 
力 .* 对 于 银行 来 说 ， 这 就 很 难 做 到 ， 因 为 一 个 顾客 使 用 多 种 银行 的 服务 ， 这 些 交 
易 也 会 跨越 不 同 部 门 。 那 些 曾经 将 顾客 交易 成 功 地 归并 在 一 起 的 银行 ， 为 数量 庞大 
的 非 盈 利 客户 的 比重 感到 震惊 。 有 些 银 行 的 零售 顾客 中 ， 有 45%% 以 上 是 亏损 的 。 

顾客 获 利 能 力 分 析 图 5 一 3 显示 了 一 种 有 用 的 盈利 分 析 方法 图 中 顾客 按 列 
排列 ， 产 品 按 行 排列 。 每 个 方 格 中 的 正 负 号 代表 向 该 顾客 出 售 某 产 品 时 的 获 利 情 
况 。 我 们 看 到 ， 顾 客 1 (C,〉 是 一 个 获 利 很 好 的 顾客 ， 因 为 他 购买 了 两 个 至 利 产品 
(Pi 和 Pz)。 顾 客 2(C:〉 则 是 亏损 与 获 利 混合 型 的 顾客 ,因为 他 买 了 一 个 盈利 产 
AMER A (P 和 P;)。 顾 客 3 〈C,〉 是 个 亏损 顾客 ， 因 为 他 购买 了 一 个 
盈利 产品 (PO 和 两 个 非 盈 利 产品 (P, M P). 

那么 公司 可 以 对 顾客 2 和 顾客 3 做 些 什 么 呢 ? (1) 可 以 提高 无 利润 产品 的 价 
格 ， 或 者 取消 这 些 产品 ，(2) 也 可 尽力 向 这 些 顾 客 推销 履 利 产品 。 如 果 这 些 无 利 可 
图 的 顾客 转向 其 他 供应 商 ， 这 可 能 是 好 事 。 事 实 上 ， 鼓 励 无 利 可 图 的 顾客 转向 竞争 
对 手 的 产品 对 本 企业 是 有 利 的 。 


顾客 


高 获 利 产品 
| 获 利 产品 





| 亏损 产品 


获 利 与 亏损 
| 混合 的 产品 














高 获 利 | 获 利 与 亏损 | - 
顾客 “| menace | 亏损 顾客 


图 5 一 3 顾客 一 产品 获 利 分 析 


顾客 盈利 能 力 分 析 (customer profitability analysis, CPA) 可 通过 会 计 工 具 作 业 
成 本 法 〈active-based costing, ABC) 来 进行 。 作 业 成 本 法 努力 识别 与 服务 每 位 顾 
客 相关 的 实际 成 本 一 一 产品 和 服务 基于 它们 所 消耗 的 资源 的 成 本 。 公 司 估计 来 自 顾 
客 的 所 有 收入 ， 并 减 去 所 有 的 成 本 。 

在 作业 成 本 法 中 ,成 本 当中 不 仅 包含 制造 和 配送 产品 和 劳务 的 成 本 ， 还 包括 接 
听 顾 客 电话 、 和 拜访 顾客 、 娱 乐 和 礼物 的 费用 一 一 所 有 用 来 服务 顾客 的 公司 资源 都 算 
在 内 。 作 业 成 本 法 还 包括 诸如 办 公 室 费 用 、 办 公开 支 、 耗 材 等 间接 成 本 。 所 有 的 变 
动 成 本 和 管理 费用 都 排 在 每 个 顾客 身上 。 

不 能 准确 测量 这 些 成 本 的 公司 也 不 能 准确 地 测量 利润 ， 容 易 错 误 地 分 配 营销 投 
和信。 有 效 运用 作业 成 本 法 的 关键 是 恰当 地 确定 和 判断 “活动 "。 一 项 以 时 间 为 基础 
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的 解决 方案 会 计算 每 分 钟 的 管理 成 本 ， 然 后 确定 每 个 活动 中 这 一 成 本 是 多 少 . 
O 测量 顾客 终身 价值 


企业 要 追求 长 期 的 顾客 获 利 能 力 必须 了 解 顾客 终身 价值 的 概念 .“ 顾 客 终身 
价值 (customer lifetime value, CLV) 是 某 个 顾客 终身 购买 产品 的 预期 总 利润 的 净 
现 值 。 计 算 公式 是 将 公司 预期 收入 减 去 吸引 、 销 售 和 服务 顾客 的 预期 成 本 ， 再 用 
相应 的 折 现 率 〈10%% 一 20 引 ， 大 小 取决 于 资金 成 本 和 对 风险 的 态度 ) 进行 换算 。 
一 项 产品 或 服务 的 顾客 终身 价值 能 加 总 到 数 万 美元 甚至 数 十 万 美元 ”有 许多 方 
法 可 以 测量 顾客 终身 价值 “营销 备 忘 专栏 中 的 “计算 顾客 终身 价值 ”就 描述 了 
其 中 的 一 种 方法 。 

顾客 终身 价值 为 顾客 投资 计划 提供 了 一 个 正式 的 量化 分 析 框 架 ， HAART 
销 者 采用 长 期 的 分 析 视 角 。 可 是 ， 应 用 终身 价值 概念 的 一 个 挑战 就 是 相对 成 本 和 收 
益 的 可 靠 估算 。 使 用 终身 价值 概念 的 营销 者 也 需要 小 心 ， 不 要 忘记 短期 营销 活动 、 


品牌 构建 活动 等 都 可 以 增加 顾客 忠诚 度 。 








计算 顾客 终身 价值 


研究 者 和 实践 者 已 经 使 用 了 不 同 的 方法 构 
建 顾客 终身 价值 (CLV) 模型 ， 并 加 以 估算 。 
哥伦比亚 大 学 的 唐 。 莱 要 (Don Lehmann) 和 
哈佛 大 学 的 苏 尼 尔 。 古 普 塔 (Sunil Gupta) HÈ 
着 用 以 下 公式 来 计算 一 个 尚未 获得 的 顾客 的 顾 
客 终 身价 值 : 


T 
pn 
CLV 2 Pott — Ac 











AY: p— MSA RAM tres 

c 在 时 间 上 用 于 服务 该 顾客 的 直接 
成 本 ; 

i 一 一 折 现 率 或 该 企业 的 资本 成 本 

re 在 时 间 上 顾客 重复 购买 的 可 能 性 
( 即 维系 率 ); 


AC 一 一 吸引 顾客 的 成 本 
T 一 一 估算 顾客 终身 价值 的 时 间 区 间 。 
估算 顾客 终身 价值 的 关键 是 时 间 区 间 。 
一 般 来 说 3 一 5 年 是 比较 合理 的 。 有 了 时 间 与 
其 他 信息 我 们 就 可 以 利用 电子 表格 计算 顾客 
终身 价值 了 。 

在 表 5 一 3 中 羔 曼 和 古 普 塔 用 10 年 的 长 
度 对 100 个 顾客 的 顾客 终身 价值 进行 计算 ， 
说 明 顾 客 终 身价 值 的 计算 方法 。 在 此 例 中 ， 
公司 吸引 或 获得 每 位 顾客 的 成 本 是 40 美元 ， 


共 获 得 了 100 名 顾客 。 因 此 ， 在 初始 年 度 ， 
公司 支出 4 000 美元 。 公 司 每 年 都 会 流失 一 
部 分 顾客 。10 年 间 公 司 从 这 些 顾 客 身上 共 
获得 总 利润 现 值 为 13 286.52 美元 ， 总 的 净 
现 值 ( 减 去 吸引 或 获得 顾客 的 成 本 ) 是 
9 286. 52 美 元 ， 或 每 个 顾客 净 现 值 是 92. 87 
美元 。 

使 用 无 限 的 时 间 长 度 计算 顾客 终身 价值 
可 以 避免 主观 时 间 确 定 的 限制 。 在 无 限时 间 
长 度 的 情况 下 ， 研 究 人 员 已 经 表明 如 果 边 际 
利润 〈 价 格 减 去 成 本 ) 和 顾客 维系 率 并 不 随 
着 时 间 变 化 而 改变 ， 则 现 有 顾客 的 顾客 终身 
价值 可 以 简化 为 下 面 的 公式 : 


= mr 
av= vay 





hu 
(1+i—7) 


换 盲 之， 顾客 终身 价值 简化 为 利润 m) 
乘 利润 乘 数 [r/ (1 十 i 一 r)]。 

表 5 一 4 说 明和 i 不 同 组 合 的 利润 乘 
数 。 表 中 是 估计 一 个 顾客 顾客 终身 价值 的 简 
单方 法 。 例 如 ， 当 顾客 维系 率 为 80%， 折 现 
率 为 12% 时 ,利润 乘 数 为 2. 5。 所 以 ， 在 这 
种 情况 下 ， 现 有 顾客 未 来 的 顾客 终身 价值 就 
是 该 顾客 的 年 利润 乘 以 2. 5。 


第 5 章 创造 长 期 顾客 忠诚 。 155。 





表 5 一 3 顾客 终身 价值 计算 示例 
第 0 年 第 ! 年 第 2 年 第 3 年 第 4 年 第 5 年 第 6 年 第 7 年 第 8 年 第 9 年 第 10 年 
顾客 数量 100 90 80 72 60 48 34 23 12 6 多 
每 顾客 收入 100 110 120 125 130 135 140 142 143 145 
每 顾客 变 
70 72 75 76 78 79 80 Bau Sans ae 
动 成 本 
每 顾客 利润 30 38 45 49 52 56 60 61 6162 
SAER o 
取 成 本 
总 成 本 或 4000 2700 3040 3240 2940 2496 1904 1380 732 366 124 
总 利润 
现 什 —4 000 2 454.55 2 512. 40 2 434.26 2 008.06 1 549. 82 1 074.76 708.16 341.48 155.22 47.81 
表 5 一 4 利润 乘 数 





60% 1.20 1.50 1.11 1.07 
70% 1.75 1.67 1,59 1.52 
80% 2.67 2.50 2.35 2.22 
90% 4. 50 4.09 3.75 3.46 


资料 来 源 ，Sunil Gupta and Donald R. Lehmann, tomer Base Analysis,” Journal of Marketing Research 42, 
“Models of Customer Value,” Berend Wierenga, ed., no.4 (November 2005), pp. 415- 30; Sunil Gupta, Donald 
Handbook of Marketing Decision Models (Berlin, Germa- R. Lehmann, and Jennifer Ames Stuart, “Valuing Custom- 
ny: Springer Science and Business Media, 2007); Sunil Gup- ers,” Journal of Marketing Research 41, no.1 (February 
ta and Donald R. Lehmann, “Customers as Assets,” Journal 2004), pp. 7 - 18; Werner J. Reinartz and V. Kumar, “On 
of Interactive Marketing 17, no.1 (Winter 2006), pp. 9 — the Profitability of Long-Life Customers in a Noncontractual 
24; Sunil Gupta and Donald R. Lehmann, Managing Cus- Setting: An Empirical Investigation and Implications for 
tomers as Investments (Upper Saddle River, NJ; Wharton Marketing,” Journal of Marketing 64 (October 2000), 
School Publishing, 2005); Peter Fader, Bruce Hardie, and pp. 17 - 35. 

Ka Lee, “RFM and CLV: Using Iso-Value Curves for Cus- 








tt a 


图 培育 顾客 关系 





现在 ,公司 利 用 关于 顾客 的 信息 来 实施 精准 营销 以 建立 强大 的 长 期 顾客 关 
系 .* 信 息 可 以 很 容易 地 实现 差异 化 、 定 制 化 、 个 性 化 ， 并 以 惊人 的 速度 通过 网 络 
传播 。 

但 是 ， 信 息 是 把 双 刃 剑 。 例 如 ， 现 在 的 顾客 通过 像 BizRate.com, Shop- 
ping. com 和 Pricegrabber. com 这 样 的 网 站 很 容易 进行 购物 比较 。 互 联网 还 是 顾客 
之 间 进 行 交流 的 工具 。 像 Epinions. com 和 Yelp. com 这 样 的 网 站 使 得 顾客 可 以 分 
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享 对 不 同 产品 和 服务 的 体验 。 顾 客 授权 已 经 成 为 许多 公司 的 生存 方式 ， 这 些 公司 不 
得 不 为 适应 顾客 关系 当中 权利 的 改变 而 做 出 调整 。 


客户 关系 管理 


客户 关系 管理 (customer relationship management, CRM) 是 一 个 以 最 大 化 顾 
客 忠诚 为 目的 的 管理 个 体 顾 客 的 详细 信息 和 所 有 的 顾客 “接触 点 ”的 过 程 .顾客 
的 接触 点 是 指 顾 客 会 接触 到 品牌 和 产品 的 任何 时 刻 一 一 从 实际 的 接触 体验 、 个 人 或 
大 众 传播 ， 到 不 经 意 的 观察 。 对 于 旅馆 来 说 ， 这 个 接触 点 包括 房间 预订 、 前 台 登 记 
和 结账 离开 、 例 常 项 目 、 客 房 服务 、 商 务 服务 、 铃 炼 设施 、 洗 涤 服 务 、 餐 馆 和 酒 
me, 例如， 四 季 酒 店 (Four Seasons) 便 提供 亲切 服务 (如 员工 亲切 地 称呼 顾客 的 
名 字 )， 员 工 能 够 理解 忙碌 的 商务 旅客 的 需要 ， 以 及 至 少 有 该 区 域 最 好 的 设施 〈 如 
一 间 总 统 套房 或 者 SPA 服务 )。” 

客户 关系 管理 使 得 公司 能 通过 有 效 地 使 用 个 人 客户 信息 ， 提 供 优 质 的 实时 顾客 

- 服务 。 基 于 对 每 个 有 价值 顾客 的 了 解 ， 公 司 能 将 产品 、 服 务 、 程 序 、 消 息 和 媒体 进 

行 定制 化 。 公 司 主要 的 利润 来 源 是 公司 顾客 基础 的 总 价值 ， 所 以 客户 关系 管理 非常 
重要 。” 

个 性 化 营销 互联 网 的 广泛 使 用 使 得 营销 者 抛弃 了 20 世纪 50 年 代 、60 年 代 
和 70 年 代 所 广泛 采用 的 以 建立 品牌 力量 为 目的 的 大 众 营销 手段 ， 而 追求 新 的 营销 
方法 。 这 种 新 的 营销 方法 在 一 个 世纪 前 就 已 存在 ， 如 当时 的 商人 能 够 说 出 每 个 顾客 
的 名 字 。 个 性 化 营销 确保 品牌 和 营销 尽 可 能 多 地 与 顾客 产生 关联 ， 这 是 因为 没有 任 
何 两 个 顾客 是 完全 一 样 的 。 显 然 ， 这 是 一 个 挑战 。 

















` [ YR (Gen Y) 顾客 如 果 觉 得 是 自己 发 现 了 一 个 新 
的 软饮料 品牌 ， 那 么 他 们 会 更 容易 接受 这 个 品牌 。 基 于 这 一 假设 ,彼得 " 冯 。 
Mt eH (Peter van Stolk) 创立 了 Jones Soda 公司 。Jones Soda 饮料 最 初 只 
在 卖 冲 浪 板 、 滑 雪 板 和 滑板 的 商店 里 销售 。Jones Soda 鼓励 粉丝 将 个 人 使 用 该 
品牌 的 照片 发 到 公司 网 站 上 。 尽 管 只 有 一 小 部 分 顾客 从 数 以 万 计 的 人 群 当中 脱 
颖 而 出 但 是 这 一 方法 创造 了 一 种 情感 联系 。 顾 客 还 能 买 到 贴 有 定制 标签 的 瓶 
+. tito Turkey and Gravy, Pineapple Upside Down, Berry White (与 歌手 巴 
里 。 怀 特 (Barry White) 4 % Fi), Purple Carrot, Lemon Drop Dead 这 
SEVAAR A oR Bayt, AM MRF tok TB EEO k, AR 
词语 ， 获 得 了 更 多 的 肯定 和 更 高 识别 度 。 这 一 方法 的 效果 持续 教 年 ， 销 售 额 每 
年 增长 15%6 一 30%6。 但 是 后 来 大 众 市 场 零售 商 塔 吉 特 和 沃尔玛 销售 的 易 拉 饶 
饮料 对 它 带 来 了 沉重 的 打击 ， 使 公司 遭遇 铬 灭 性 的 财务 损失 并 回 到 了 了 起点。 号 | 





今天 ， 在 最 好 的 关系 营销 中 日 益 重 要 的 是 正确 的 技术 。 如 果 没 有 先进 的 数据 库 
软件 ， 通 用 电气 塑料 制品 公司 (GE Plastics) 就 无 法 有 效 地 将 电子 邮件 有 目标 地 发 
给 不 同 的 顾客 。 如 果 没 有 先进 的 网 络 技术 ， 戴尔 公司 也 不 能 为 全 球 公司 客户 提供 定 
制 化 的 计算 机 订单 。 公 司 正在 使 用 电子 邮件 、 网 站 、 电 话 呼 叫 中 心 、 数 据 库 、 数 据 
库 软 件 来 培养 公司 与 顾客 间 的 持续 联系 。 

希望 吸引 并 保持 顾客 的 电子 商务 公司 发 现 个 性 化 信息 的 发 展 速 度 要 比 定制 化 信 
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息 发 展 速度 快 .例如 ， 兰 斯 恩德 公司 的 Lands’ End Live 网 站 给 访问 者 提供 和 客服 
代表 交谈 的 机 会 。 诺 德 斯 特 龙 使 用 了 类 似 的 办 法 来 确保 网 上 买 家 对 公司 的 网 上 客服 
的 满意 度 和 实体 店 顾客 满 意 度 一 致 。 达 美 乐 让 顾客 来 掌控 订 比萨 的 每 一 个 步骤 。 








| 达 美 乐 公司 在 网 站 上 引入 一 个 新 的 “自己 做 比萨 ”的 活动 ， 
顾客 可 以 看 到 模拟 的 比萨 图 片 ， 并 选择 尺寸 、 普 汁 、 配 料 。 网 站 还 进一步 展示 
一 个 完整 的 比萨 都 包含 什么 。 顾 客 能 从 预订 开始 违 踪 比 萨 何 时 放 入 炉 中 ， 何 时 
离开 店铺 。 达 美 乐 还 引入 了 一 个 新 的 销售 地 点 系统 ， 能 够 将 网 络 和 电话 预订 与 
物流 对 接 。 该 系统 提高 了 准确 率 ， 提 高 了 重复 访问 率 ， 刺 激 了 营业 额 ， =) 
流程 5 





公司 还 认识 到 个 人 成 分 对 客户 关系 管理 的 重要 性 ， 以 及 一 旦 顾客 实际 与 公司 接 
触 会 发 生 什么 情况 。 公 司 员工 通过 了 解 各 种 顾客 的 个 人 需求 和 爱好 ， 将 公司 的 服务 
个 性 化 、 私 人 化 ， 以 强化 顾客 关系 。 从 这 个 意义 上 讲 ， 考 虑 周到 的 公司 把 顾客 变 成 
了 客户 。 顾 客 与 客户 的 区 别 如 下 : 

直觉 上 ， 顾 客 可 以 没有 名 字 ， 而 客户 则 必须 有 名 字 。 顾 客 是 公司 提供 服务 

的 一 部 分 群体 ,或 是 某 个 较 大 的 细 分 市 场 中 的 一 部 分 ， 而 客户 则 是 在 个 别 基 础 

上 提供 服务 的 对 象 。 顾 客 可 由 公司 任何 一 名 员工 来 提供 服务 ， 而 客户 则 由 公司 

某 位 特定 的 专业 人 员 来 提供 服务 。 

为 了 适应 顾客 不 断 增长 的 个 性 化 需求 ， 营 销 者 已 经 接受 了 诸如 许可 营销 和 一 对 
一 营销 这 样 的 概念 。 

许可 营销 是 只 有 在 顾客 表达 人 允许 之 后 才能 进行 的 营销 活动 ， 前 提 是 营销 者 再 也 
不 能 通过 大 众 传媒 使 用 “干扰 式 营销 ”。 该 技术 的 一 位 先驱 者 ， 塞 恩 * T (Seth 
Godin) 称 ， 营 销 者 应 该 通过 尊重 顾客 意愿 来 和 顾客 建立 紧密 关系 ， 只 有 在 顾客 表 
达 了 愿意 涉 人 某 品牌 的 情况 下 才能 向 其 传递 消息 ”总 丁 认为 许可 营销 的 作用 在 于 
它 是 “可 预期 的 、 个 性 化 的 、 有 用 的 ”。 

许可 营销 ， 像 其 他 个 性 化 方法 一 样 ， 假 定 顾客 知道 他 们 需要 什么 。 但 在 很 多 情 
况 下 ， 顾 客 的 偏好 是 未 定义 的 、 模 糊 的 或 者 矛盾 的 。 “参与 式 营销 ”可 能 比 许可 营 
销 更 合适 ， 因 为 营销 人 员 和 顾客 需要 一 起 努力 来 找到 企业 如 何 能 以 最 好 的 方式 满足 
顾客 。 

BE 佩 珀 斯 和 玛 莎 “ 罗杰斯 结合 客户 关系 管理 营销 提出 了 一 对 一 营销 的 框架 ， 
该 框架 包括 四 个 步骤 ” 

1. 确定 你 的 潜在 顾客 和 当前 顾客 。 不 要 人 云 亦 云 。 从 所 有 销售 渠道 和 顾客 接 

触 点 收集 各 种 信息 ， 建 立 、 维 持 以 及 开发 一 个 丰富 的 顾客 数据 信息 库 。 

2. 根据 顾客 需要 和 顾客 对 公司 的 价值 来 划分 顾客 。 将 更 多 的 精力 均衡 地 花费 
在 最 有 价值 的 顾客 群 (most valuable customers, MVCs) 上 。 应 用 作业 成 
本 法 ， 并 计算 顾客 终身 价值 。 基 于 所 有 购买 行为 、 利 润 水 平 与 因 推荐 而 产 
生 的 购买 行为 来 估算 其 未 来 利益 ， 再 扣除 每 位 特定 顾客 的 服务 成 本 ， 计 算 
最 后 的 净 现 值 。 ry 

3. 加 强 与 个 别 顾 客 互动 ， 了 解 他 们 的 个 体 需要 ， 建 立 更 加 紧密 的 关系 。 通 过 
个 性 化 的 方式 与 顾客 沟通 以 提供 定制 化 的 产品 或 服务 。 

4. 为 每 一 个 顾客 定制 产品 、 服 务 和 信息 。 通 过 公司 联系 中 心 和 网 站 来 推动 公 
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司 与 顾客 的 交流 。 

但 是 ， 一 对 一 营销 并 不 适用 于 所 有 公司 。 信 息 收集 、 硬 件 设施 和 软件 设施 上 的 
花 销 可 能 会 超支 。 只 有 当 公司 通常 需要 收集 到 大 量 顾客 信息 ， 运 营 大 量 能 够 交叉 销 
售 的 产品 或 经 营 定期 替换 或 更 新 的 产品 时 ， 以 及 销售 高 价值 的 产品 时 ， 一 对 一 营销 
才能 真正 地 发 挥 它 的 作用 。 阿 斯 顿 * TT (Aston Martin) 挑选 出 一 组 购车 超过 10 
万 美元 的 顾客 ,针对 他 们 开展 一 对 一 营销 。 高 端 经 销 商 向 这 些 顾 客 提供 独立 的 车 主 
专用 俱乐部 活动 室 和 周末 逍遥 游 来 测试 新 车 型 .” 

顾客 授权 ”宝洁 公司 主席 雷 富 礼 (A.G. Lafley) 被 视 为 营销 界 的 风向 标 ， 
2006 年 10 月 他 在 美国 国家 广告 商 协会 (ANC) 上 的 发 言 又 制造 了 新 的 冲击 。 他 
说 :“ 权 力 在 消费 者 手 里 ” “营销 者 和 零售 商 激烈 地 争夺 这 个 权力 。 消 费 者 通常 凭 
直觉 来 选择 品牌 ， 同 时 加 入 自己 的 创意 。 我 们 应 该 学 会 顺应 "。 为 了 支持 自己 的 观 
点 ， 雷 富 礼 列举 了 很 多 例子 : 一 位 少年 制作 了 一 段 品尝 食品 的 动画 并 上 传 到 You- 
Tube; 潘婷 〈Pantene) 发 起 了 一 个 活动 ， 鼓 励 女性 剪 短 头发 ， 把 剪 下 的 头发 捐献 
给 癌症 患者 〈 因 化 疗 脱发 ) 制作 假发， 封面 女郎 公司 (Cover Girl 在 洗手 间 镜 子 
上 加 了 “你 的 唇膏 脱色 了 吗 ?” 的 广告 语 ， 针 对 目标 顾客 以 同一 主题 还 播放 了 为 时 
5 秒 的 电视 广告 ， 使 得 该 公司 的 不 脱色 持久 层 玄 销量 增加 了 25%.” 

其 他 公司 在 它们 觉得 适当 的 地 方 ， 从 传统 的 由 营销 者 主导 的 “ 自 上 而 下 ”的 方 
法 ， 转 向 “ 自 下 而 上 ”的 贴近 民众 的 方法 来 开展 营销 。 近 些 年 来 ， 汉 堡 王 〈Burger 
King) 在 顾客 友好 型 的 新 媒体 Cn YouTube，MySpace， 视 频 游戏 和 iPod) 上 进 
行 了 一 系列 引 人 注 目的 宣传 活动 。 汉 堡 王 的 品牌 广告 语 是 “由 你 做 主 ”， 并 且 主 要 
对 手 麦 当 劳 已 经 占领 了 保守 的 家 庭 市 场 ， 让 顾客 说 了 算 则 是 汉堡 王 的 明智 选择 。 

为 了 增加 控制 力 ， 雅 虎 没有 使 用 撤 大 网 式 的 营销 方法 ， 而 是 贴近 那些 已 经 喜欢 
某 些 品牌 的 顾客 。 

营销 者 正在 帮助 顾客 成 为 福音 传播 者 ， 给 顾客 提供 表达 激情 的 资源 和 机 会 。 多 
ABW (Doritos) 举办 了 一 场 竞赛 ,， 让 顾客 给 它 的 新 口味 命名 。 匡 威 让 业余 电影 
制作 者 提供 30 秒 的 短片 来 描述 他 们 从 运动 鞋 品牌 标识 中 得 到 的 灵感 。 然 后 将 最 好 
的 1 800 个 作品 放 在 匡威 艺术 馆 的 网 站 上 ， 最 好 作品 被 选 做 商业 广告 。 运 动 鞋 的 网 
络 销售 量 在 艺术 馆 发 布 广告 后 的 一 个 月 之 内 增加 了 一 倍 .” 

甚至 B2B 公司 也 开始 采取 行动 。PAETEC 公司 给 酒店 、 大 学 和 其 他 公司 提供 
远程 通信 服务 。 它 在 6 年 之 内 成 长 为 一 个 价值 5 亿美 元 的 公司 ， 它 的 成 长 主要 归功 
于 顾客 传道 般 的 热情 。PAETEC 的 主要 营销 策略 是 : 邀请 现 有 顾客 和 主要 目标 顾 
客 一 起 用 餐 ， 由 PAETEC 付 账 。 没 有 枯燥 的 PowerPoint 展示 ， 只 有 顾客 交流 他 们 
通信 的 难题 和 未 经 过 滤 的 与 PAETEC 打交道 的 体验 。 公 司 通过 顾客 向 其 他 顾客 销 
售 商品 。” 

虽然 已 经 赋予 顾客 很 多 新 的 权利 一 掌控、 设置 品 牌 方向 ， 在 营销 当中 扮演 更 
加 重要 的 角色 ， 然 而 只 有 某 些 顾客 想 参与 到 他 们 所 使 用 品牌 的 营销 当中 ， 而 且 只 参 
与 一 段 时 间 。 顾 客 有 自己 的 生活 、 工 作 、 家 庭 、 爱 好 、 目 标 和 义务 ， 很 多 事情 都 比 
他 们 购买 和 消费 的 产品 品牌 更 重要 。 考 虑 到 这 些 差 异 ， 了 解 如 何 最 好 地 推广 一 个 品 
牌 就 十 分 重要 。 

顾客 评论 和 推荐 ”对 顾客 选择 影响 最 大 的 因素 还 是 “亲朋 推荐 ”， 但 一 个 显得 
日 益 重 要 的 决定 因素 是 “顾客 推荐 "。 由 于 对 某 些 公司 和 广告 缺乏 信任 ， 在 线 顾客 
评分 和 评论 在 网 上 零售 商 〈 如 亚马逊 和 Shop. com) 中 起 到 重要 作用 。 

网 上 宠物 食品 零售 商 PETCO 公司 已 经 开始 在 电子 邮件 和 标语 广告 中 使 用 顾客 
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产品 评分 和 评价 ， 发 现 点 击 率 显 著 增加 .” 像 史 泰 博 (Staples) 和 Cabela 这 样 的 实 
体 零 售 商 也 认识 到 顾客 评价 的 力量 并 且 已 经 开始 在 店铺 内 展示 这 些 评 价 .” 

尽管 顾客 可 能 会 接受 这 些 评价 ， 但 是 这 些 评论 的 质量 和 诚信 一 直 受 到 质疑 。 在 
一 个 著名 的 案例 中 ， 全 食 超 市 的 CEO 兼 创办 人 之 一 在 长 达 7 年 的 时 间 里 ， 用 假名 
在 雅虎 财经 公告 板 上 发 布 了 超过 1 100 条 评论 来 赞扬 自己 的 公司 、 抒 击 对 手 。 

一 些 网 站 提供 评论 的 摘要 来 给 产品 做 一 个 总 体 评价 。Metacritic 网 站 收集 了 很 
多 关于 音乐 、 游 戏 、 电 视 、 电 影 的 权威 评价 ， 这 些 评 价 来 自 100 多 个 出 版 物 ， 分 数 
在 1 一 100 之 间 。 在 视频 游戏 行业 中 评论 网 站 的 地 位 举足轻重 ， 因 为 评论 网 站 的 广 
泛 影 响 和 创业 产品 销售 价格 很 高 ， 经 常 达到 50 一 60 美元 。 一 些 游 戏 公 司 将 开发 人 
员 的 奖金 和 大 众 网 站 的 评分 挂钩 。 如 果 新 发 布 的 游戏 版 本 没有 得 到 85 分 以 上 的 评 
价 ， 那 么 发 行 方 的 股价 就 可 能 下 跌 .“ 

用 博客 来 评价 产品 或 服务 的 博 主 变 得 重要 起 来 ， 因 为 他 们 可 能 拥有 上 万 的 粉 
丝 ， 博 客 还 经 常 在 某 些 品牌 或 目录 的 在 线 搜索 中 位 于 前 列 。 一 个 公司 的 公关 部 可 以 
通过 如 Google alerts, BlogPulse 和 Technorati 的 在 线 服 务 追 踪 受 欢迎 的 博客 。 公 
司 还 可 以 主动 向 重要 的 博 主 提供 免费 样品 、 优 先 的 信息 和 特殊 待遇 。 当 博 主 们 接 到 
公司 送 给 他 们 的 免费 样品 时 ， 大 多 数 博 主 都 会 披露 这 个 消息 。 

对 于 媒体 预算 较 少 的 小 品牌 来 说 ， 网 上 口碑 非常 重要 。 为 了 给 最 新 推出 的 热 食 
谷物 造势 ， 有 机 食品 制造 商 Amy's Kitchen 公司 在 产品 发 布 之 前 ， 就 向 50 个 左右 
的 严格 素食 主义 、 不 吃 含 获 质 产品 的 或 素食 博 主 邮 寄 了 样品 。 当 好 评 出 现在 这 些 博 
主 的 博客 上 时 ， 公 司 收 到 了 数 不 清 的 邮件 ， 纷 纷 询问 哪里 能 买 到 这 种 谷物 .“ 

事实 上 ， 负 面 评 论 会 带 来 惊人 的 帮助 。 一 项 2007 年 1 月 福 瑞 斯 特 公司 (For- 
rest) 对 10 000 名 在 亚马逊 购买 电器 、 家 居 用 品 、 园 艺 产 品 的 顾客 进行 的 研究 发 
现 ，50%% 的 人 认为 负面 评论 有 用 。 大 多 数 顾客 即使 看 到 负面 评论 也 会 购买 产品 ， 因 
为 他 们 觉得 这 些 评 论 反 映 的 是 与 自己 持 有 的 不 同 的 个 人 品位 和 观点 。 由 于 顾客 能 通 
过 负面 评论 更 好 地 了 解 产品 的 优 缺 点 ， 因 此 可 以 减少 退货 ， 为 零售 商 和 制造 商 节约 
资金 

网 上 零售 商 通过 设置 系统 添加 推荐 , “如 果 你 喜欢 那个 黑色 包 ， 你 也 会 喜欢 这 
件 红 色 上 装 ”。 估 计 推 荐 系统 能 给 网 上 零售 商 带 来 10% 一 30%% 的 销售 额 。 专 业 软件 
工具 让 网 上 零售 商 得 以 推动 顾客 “发 现 ”产品 或 者 做 出 计划 外 的 购买 行为 。 当 
Blockbuster 公司 使 用 这 种 系统 时 ， 订 单 取消 率 下 降 ， 用 户 订 单 上 的 电影 数量 接近 
math." 

同时 ， 当 顾客 被 计算 机 自动 生成 的 推荐 弄 得 举 头 转向 时 ， 很 多 信息 会 被 忽 
略 ， 网 上 公司 需要 确定 的 是 ， 它 们 试图 与 顾客 建立 联系 的 努力 不 会 事与愿违 。 在 
亚马逊 上 买 很 多 儿童 礼物 后 ， 给 你 的 个 性 化 的 推荐 却 突然 看 起 来 不 那么 个 性 化 
T! 在 线 零 售 需要 认识 到 网 上 个 性 化 的 局 限 ， 同 时 更 加 努力 地 寻找 真正 好 用 的 技 
术 和 流程 。 


口 吸引 和 维系 顾客 


为 了 扩大 利润 和 销售 ， 公 司 需要 花费 大 量 的 时 间 和 资源 去 寻找 新 的 顾客 。 为 了 
达到 这 个 目的 ， 公 司 要 制作 广告 并 在 媒体 上 播放 以 吸引 潜在 的 新 顾客 ;公司 还 要 给 
潜在 的 新 顾客 直接 发 送 电子 邮 件 或 打 电 话 ; 公司 的 销售 人 员 则 需要 参加 贸易 展销 
会 ， 希望 在 那里 找到 新 的 买 家 ， 从 经 销 商 处 购买 客户 名 单 ， 等 等 。 
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通过 不 同 的 获取 顾客 的 方法 能 够 产生 不 同 的 顾客 终身 价值 。 一 项 研究 表明 ， 与 
没有 打折 相 比 ， 通 过 打 七 五 折 获 取 的 顾客 的 长 期 价值 是 前 者 的 1. 5 A A EUR 
客 为 目标 ， 通 过 加 强 这 些 顾 客 喜 欢 的 利益 来 进行 的 推广 活动 ， 也 能 吸引 新 顾客 。 英 
国手 机 通信 业 领 袖 O2 公司 的 忠诚 计划 带 来 的 增长 ， 有 2/3 来 自 获取 新 顾客 ,其余 
来 自 减少 流失 率 。” 

减少 顾客 流失 ” 仅 是 吸引 新 顾客 还 不 够 ， 公 司 必 须 留 住 顾客 并 增加 他 们 的 购买 
行为 ." 很 多 公司 承受 了 高 度 的 顾客 不 忠 (customer churn) 或 顾客 流失 的 痛苦 。 这 
时 增加 新 顾客 就 像 往 漏 桶 中 注水 ， 结 果 可 知 。 

移动 运营 商 和 有 线 电视 运营 商 饱 受 一 些 反复 无 常 的 顾客 的 折磨 ， 这 些 顾 客 为 了 
寻求 更 好 的 交易 ， 每 年 至 少 更 换 3 次 运营 商 。 许 多 运营 商 每 年 损失 25% 的 用 户 ， 
相应 地 付出 20 亿 一 40 亿美 元 的 成 本 。 导 致 顾客 不 满意 和 顾客 流失 的 原因 包括 未 满 
足 他 们 的 需要 和 预期 、 产 品 / 服 务 质量 差 、 产 品 使 用 复杂 以 及 账单 错误 。” 

为 了 减少 流失 率 ， 公 司 必须 : 

1. 确定 和 测定 顾客 维系 率 。 对 于 杂志 , 续 订 率 是 非常 好 的 一 个 测定 顾客 维系 

率 的 指标 ;对 于 大 学 ， 一 年 级 学 生 升 到 二 年 级 的 比率 或 毕业 率 也 是 很 好 的 
顾客 维系 率 测定 指标 。 

2. 区 分 导致 顾客 流失 的 不 同 原因 ， 并 找 出 可 改进 之 处 。 如 果 是 因为 顾客 离开 

了 该 区 域 或 退出 了 该 行业 而 导致 的 流失 ， 公 司 无 能 为 力 ; 但 如 果 是 因为 服 
务 不 佳 、 产 品 假冒 伪劣 或 价格 过 高 等 原因 而 产生 的 流失 顾客 ， 则 公司 必须 
致力 于 改善 这 些 不 足 。” 

3. 公司 需要 将 从 流失 的 顾客 中 损失 的 利润 (损失 的 利润 等 于 顾客 的 终身 价值 ) 

与 减少 顾客 流失 率 所 付出 的 成 本 进行 比较 。 只 要 减少 顾客 流失 率 所 付出 的 
成 本 低 于 所 损失 的 利润 ， 公 司 就 应 该 尽量 地 去 挽留 顾客 。 

顾客 维系 动态 变化 ”图 5 一 4 展示 的 是 吸引 和 维系 顾客 的 主要 步骤 ， 用 一 个 漏 
斗 的 形式 展示 ， 并 用 几 个 问 句 来 测量 顾客 通过 漏斗 的 成 长 过 程 。 营 销 漏斗 (mar- 
keting funnel) 能 够 识别 决策 流程 中 每 一 阶段 的 潜在 目标 顾客 的 比例 ， 从 刚刚 知道 
该 产品 或 品牌 起 步 ， 到 高 度 忠诚 ， 营 销 漏斗 都 能 识别 。 顾 客 必须 通过 所 有 步骤 才能 
成 为 忠诚 顾客 。 一 些 营销 者 将 漏斗 扩展 到 品牌 追捧 者 或 企业 伙伴 。 







近期 用 户 | 定期 用 户 


意 试用 | ,试用 
| e f (不 拒绝 ) 周 
nese’ 过 去 3 个 。 我 常用 
© Re ye jn, 个 牌子 ， 


。 我 听 说 REE p 过 ，， 最 经 过 使 用 最 常用 的 是 
main 试用 这 个 ”用 ， 但 之 前 但 不 经 常 ROR 这 个 牌子 。 租 
品牌 ， 但 Danem 使 用 。 
没 用 过 。 牌子 





图 5 一 4 营销 漏斗 


通过 计算 对 话 率 一 一 在 第 一 阶段 进入 第 二 阶段 的 顾客 的 比例 ， 营 销 者 使 用 漏斗 
来 识别 这 一 阶段 的 瓶颈 或 障碍 ， 以 便 建 立 顾客 忠诚 。 例 如 ， 如 果 最 近 的 用 户 的 比例 
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明显 低 于 试用 者 ， 说 明 产品 或 服务 有 问题 ， 不 利于 顾客 重复 购买 。 


营销 不 仅 强调 吸引 新 顾客 ， 还 强调 保留 和 开发 现 有 顾客 。 满 意 的 顾客 是 公司 的 


顾客 关系 资本 。 如 果 公 司 被 出 售 ， 收 购 的 公司 不 仅 要 为 厂房 设备 品牌 付款 ， 还 要 为 
转 来 的 顾客 群体 、 顾 客 数量 和 顾客 价值 付款 。 下 面 是 一 些 关 于 顾客 维系 的 数据 。" 


度 、 


© 获取 一 个 新 顾客 的 成 本 是 让 顾客 满意 与 维系 顾客 所 花费 的 成 本 的 5 倍 。 要 使 
已 经 满意 的 顾客 产生 转换 行为 ， 需 要 花费 大 量 努 力 。 

9 一 般 的 公司 平均 每 年 流失 10% 的 顾客 。 

© 如 果 公 司 将 其 顾客 流失 率 降低 5%， 其 利润 就 会 依 行业 不 同 而 增加 
25%~85%。 

© 顾客 利润 率 主要 来 自 延 长 老 顾客 的 生命 周期 ， 主 要 原因 是 老 顾客 会 增加 购 
买 、 向 别人 推荐 、 对 价格 不 敏感 和 减少 服务 的 营运 成 本 。 

管理 顾客 群体 ”顾客 盈利 性 分 析 和 营销 漏斗 帮助 营销 者 决定 如 何 管理 在 忠诚 

盈利 性 和 其 他 方面 都 不 同 的 顾客 群体 .股东 价值 的 驱动 力 之 一 是 顾客 群体 的 


综合 价值 。 成 功 的 公司 通过 如 下 步骤 优化 策略 来 增加 价值 : 


© 减少 顾客 流失 率 。 杜 选 和 培训 有 知识 和 提供 亲切 服务 的 员工 ， 以 回答 顾客 不 
同 的 购买 问题 ， 进 而 提高 顾客 满意 。 世 界 最 大 的 天 然 有 机 食品 零售 公司 全 食 
超市 推广 最 好 食品 的 承诺 和 员工 的 团队 观念 吸引 了 很 多 顾客 。 

o 提升 顾客 关系 的 寿命 。 顾 客 和 公司 接触 得 越 深 ， 他 越 可 能 成 为 长 期 交易 的 顾 
客 。 曾 经 购买 过 本 田 的 车 主 有 近 65%% 会 再 次 购买 本 田 。 车 主 喜 欢 本 田 的 安 
全 声誉 ， 这 创造 了 更 高 的 销售 价值 。 

9 通过 “钱包 份额 "、“ 交 叉 销售 ”和 “向 上 销售 ”来 提高 每 个 顾客 的 成 长 潜 
力 .* 用 新 产品 和 新 机 会 从 现存 的 顾客 中 提高 销售 量 。 哈 雷 - 戴 维 森 的 公司 不 
仅 卖 摩托 车 ， 也 卖 一 些 摩托 车 手 的 配饰 〈 比 如 手套 、 皮 夹克 、 头 变 和 太阳 眼 
镜 ， 等 等 )。 哈 雷 -戴维森 的 代理 商 出 售 超过 3 000 种 服饰 相关 物品 ， 有 些 代 
理 商 还 提供 试 衣 间 。 其 他 特许 经 营 产品 范围 从 可 以 想象 的 物品 〈 射 击 用 的 眼 
镜 、 擅 球台 上 的 擅 球 、Zippo 打火机 ) 到 更 加 令 人 惊奇 的 物品 MRE 
水 、 洋 娃娃 和 手机 )。 

@ 使 低 利润 顾客 变 得 更 加 盈利 或 抛弃 他 们 。 为 了 避免 直接 抛弃 顾客 ， 可 以 尽量 
豆 励 他 们 购买 更 多 的 商品 ， 或 者 减少 一 些 特色 和 服务 ， 或 者 让 他 们 为 一 些 低 
利润 项 目 付 更 高 的 费用 "银行 、 电 话 公司 、 旅 游 代 理 公 司 现在 都 对 曾经 免 
费 的 服务 开始 收费 ， 以 确保 能 够 有 最 低 的 收益 。 公 司 还 阻止 那些 列 利 性 有 问 
题 的 潜在 顾客 进入 。 前 进 保 险 公司 将 那些 潜在 的 盈利 性 差 的 顾客 过 滤 掉 ， 留 
给 竞争 对 手 .”“ 免 费 ” 顾 客 不 用 付费 或 支付 很 低 的 费用 ， 由 真正 付款 顾客 
来 补贴 “免费 ”的 顾客 。 正 如 平面 媒体 和 网 络 媒 体 、 求 职 、 婚 恋 服 务 、 购 物 
中 心 一 样 ， 用 这 种 方式 获得 有 用 的 直接 或 间接 的 网 络 效果 。” 

© 集中 精力 服务 于 高 价值 顾客 。 可 以 用 一 些 特殊 的 方法 来 对 待 最 有 价值 的 顾 
A. 一些 亲切 的 表示 ， 诸 如 生日 问候 、 赠 送礼 物 ， 或 洲 请 其 参加 特别 的 体育 
或 者 艺术 活动 ， 都 会 向 顾客 传递 一 个 强烈 且 积极 的 信号 。 


口 建立 顾客 忠诚 


与 顾客 建立 一 种 长 期 的 、 牢 不 可 破 的 关系 是 每 个 营销 者 的 梦想 ， 也 是 长 期 营 


销 成 功 的 关键 所 在 。 想 要 与 顾客 建立 一 种 紧密 关系 的 公司 需要 考虑 很 多 方面 〈 见 
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图 5 一 5), 一 些 研究 人 员 将 维系 一 建立 活动 看 作 增 加 经 济 效益 、 社 会 效益 或 者 是 
结构 绑 定 .下 面 的 内 容 介 绍 了 公司 用 来 提高 消费 者 忠诚 度 和 维系 率 的 三 个 重要 
工具 。 


© 为 目标 顾客 创造 优势 的 产品 、 服 务 和 体验 。 

© 让 各 部 门人 员 都 能 参与 顾客 满意 和 顾客 维系 程序 的 规划 与 执行 工作 。 

@ 整合 “顾客 的 声音 "， 以 捕捉 顾客 所 表明 的 和 未 表明 的 需要 与 欲望 并 将 其 融和 人 企业 决策 中 。 
© 为 个 体 顾客 的 需要 、 偏 好 、 接 触 方 法 、 购 买 频率 和 满意 度 等 方面 的 信息 建立 一 套 容易 使 用 


的 信息 库 。 
o 使 顾客 能 够 很 容易 地 找到 适当 的 公司 员工 ， 以 表达 他 们 的 感知 和 抱 忽 。 
o 评估 频繁 奖励 项 目 与 很 乐 部 营销 项 目的 潜力 。 
© 实施 奖励 体系 ， 表 彰 杰 出 员工 。 
图 5 一 5 建立 牢固 的 顾客 关系 


与 顾客 互动 ”对 于 客户 关系 管理 来 讲 ， 倾 听 顾 客 至 关 重 要 。 一 些 公司 建立 了 一 
套 持续 运作 的 机 制 让 高 层 经 理 持续 知晓 顾客 的 回应 。 
9 约翰 迪 尔 公司 的 约翰 迪 尔 拖拉 机 有 很 高 的 顾客 忠诚 度 ， 在 某 些 产 品 领 域 每 年 
拥有 将 近 98% 的 年 顾客 维系 率 。 该 公司 雇用 一 些 退 休 人 员 去 拜访 流失 顾客 
ARAME." 
© Chicken of the Sea 公司 的 “美人 鱼 俱乐部 ” (Mermaid Club) 有 8 万 会 员 ， 
会 员 是 核心 顾客 群体 ， 享 有 特别 优惠 、 健 康 小 贴 士 和 特别 照顾 、 新 产品 信息 
以 及 提供 信息 的 电子 时 事 通讯 。 作 为 回报 ,俱乐部 成 员 为 公司 正在 做 的 和 公 
司 计划 做 的 事情 提供 有 价值 的 反馈 。 成 员 的 反馈 能 够 帮助 公司 设计 品牌 网 
站 ， 设计 电 视 广告 内 容 ， 起 草包 装 上 的 文字 和 外 观 。” 
© 熊 盘 工作 室 (Build-A-Bear Workshop) 的 “ 幼 优 咨询 委员 会 ”(Cub Advi- 
sory Board) 为 其 提供 反馈 和 决策 参考 。 委 员 会 由 20 名 8 一 12 岁 的 儿童 组 
成 ， 这 些 孩子 评论 新 产品 创意 并 进行 “ 举 爪 表决 ”。 店 内 的 很 多 产品 都 来 自 
MAKUR." 
但 倾听 只 是 营销 手段 的 一 部 分 ， 成 为 顾客 的 拥护 者 ， 尽 可 能 与 顾客 站 在 同一 战 
线 上 ， 理 解 顾客 的 想法 也 同样 重要 。hUSAA 保险 公司 服务 质量 的 传奇 给 公司 带 来 
了 行业 最 高 的 顾客 满意 度 。USAA 的 用 户 经 常 提 起 的 事情 就 是 公司 有 多 么 关心 顾 
客 ， 甚 至 建议 顾客 不 要 买 不 需要 的 保险 。 由 于 存在 高 度 的 顾客 信任 ，USAA 拥有 
较 高 的 顾客 满意 度 以 及 广泛 的 交叉 销售 机 会 .“ 

开发 忠诚 项 目 ”频繁 奖励 项 目 (frequency programs, FPs) 就 是 给 大 量 和 经 
常 购买 产品 和 服务 的 顾客 提供 奖励 ”使 用 这 种 方法 ， 有 助 于 建立 高 顾客 终身 价值 、 
顾客 的 长 期 忠诚 和 创造 交叉 销售 机 会 。 航 空 业 、 旅 店 业 和 信用 卡 业 是 最 先 使 用 频繁 
奖励 项 目的 ， 现 在 很 多 行业 都 采用 这 种 方法 。 例 如 ， 目 前 很 多 连锁 超市 针对 某 些 特 
定 商品 提供 会 员 卡 ， 这 种 卡 可 以 在 特定 的 情况 下 提供 一 定 的 折扣 。” 

一 般 而 言 ， 最 先 引进 频繁 奖励 项 目的 公司 ， 特 别 是 竞争 对 手 反应 较 慢 时 ， 公 司 
会 获 益 最 大 。 当 竞争 对 手 有 所 反应 时 ， 频 繁 奖励 项 目 就 会 变 成 所 有 实施 频繁 奖励 项 
目的 公司 的 财务 负担 ， 但 是 有 些 公司 还 是 能 够 有 效 与 有 创意 地 经 营 与 使 用 频繁 奖励 
项 目 .* 

俱乐部 会 员 项 目 〈club membership programs) 可 以 对 每 个 购买 某 产品 或 服务 
的 人 开放 ， 也 可 以 面向 特定 群体 或 愿意 支付 少量 费用 的 顾客 。 尽 管 开放 型 俱乐部 更 
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适 于 建立 数据 库 以 及 从 竞争 对 手 那里 吸引 顾客 ， 有 限制 条 件 的 俱乐部 会 对 建立 长 期 
忠诚 度 更 为 有 效 。 会 费 与 会 员 条 件 的 限制 可 以 防止 那些 贪图 公司 产品 短期 利益 的 顾 
客 加 入 。 这 些 俱乐部 能 够 吸引 并 维系 那些 能 给 公司 带 来 大 宗 业务 的 顾客 。 苹 果 公 司 
的 会 员 俱 乐 部 就 很 成 功 。 








| 革 果 公司 一 直 鼓励 苹果 计算 机 的 拥有 者 组 成 本 地 革 果 用 户 
俱乐部 。 到 2009 年 ， 它 已 经 拥有 了 700 多 个 俱乐部 ， 每 个 俱乐部 的 会 员 人 
数 从 不 到 30 个 成 员 到 超过 1 000 个 。 这 些 用 户 俱乐部 让 拥有 革 果 计算 机 的 顾 
客 有 机 会 学 到 更 多 计算 机 使 用 知识 ， 分 享 想法 ， 获 得 折扣 。 俱 乐 部 会 赞助 一 
些 特别 的 活动 ， 凌 助 一 些 社区 服务 。 顾 客 浏览 苇 果 网 站 可 以 就 近 找 到 俱 
ASR 





建立 结构 性 联系 ”公司 可 以 向 顾客 提供 某 种 特定 的 设备 或 计算 机 链接 ， 以 帮助 
客户 管理 他 们 的 订单 、 账 单 、 存 货 等 。 由 于 这 涉及 高 昂 的 资金 成 本 、 搜 寻 成 本 以 及 
可 能 失去 忠诚 顾客 所 获得 的 折扣 ， 顾 客 不 会 轻易 进行 品牌 转换 ， 购 买 其 他 公司 的 产 
品 。 例 如 ， 著 名 的 药品 批发 商 麦 克 森 公司 (McKessen) 就 是 一 个 很 好 的 例子 。 该 
公司 在 电子 数据 交换 方面 投资 了 几 百 万 美元 ， 以 帮助 那些 小 药店 管理 存货 、 订 单 处 
理 和 货架 空间 。 另 一 个 例子 是 美 利 肯 公 司 (Milliken)， 它 向 它 的 忠诚 顾客 提供 具 
有 专利 性 的 软件 程序 、 营 销 调研 、 销 售 培训 和 销售 示范 服务 。 


赢 回 流失 顾客 














不 管 所 提供 的 产品 特性 如 何 ， 不 管 公 司 有 多 么 努力 ， 出 现 一 些 顾 客 减 少 购 
买 或 者 是 顾客 流失 是 不 可 避免 的 。 企 业 所 面临 的 一 项 挑战 是 如 何 通过 赢 回 流失 
顾客 策略 来 重新 吸引 不 满意 的 顾客 "通常 将 从 前 的 顾客 重新 吸引 回来 比 寻找 
新 顾客 更 容易 (因为 公司 知道 顾客 的 名 字 和 购买 史 )。 关 键 是 要 对 现 有 顾客 进 
行 采访 ， 对 流失 的 顾客 做 问卷 调查 ， 经 过 分 析 后 ， 只 赢 回 那些 有 较 强 弄 利 潜力 
的 顾客 。” 


国 顾客 数据 库 和 数据 库 营销 





营销 者 需要 了 解 他 们 的 顾客 .为 了 解 顾客 ， 公 司 需要 收集 信息 并 且 存 储 在 专 
门 的 数据 库 中 ， 以 便 日 后 进行 数据 库 营 销 。 顾 客 数据 库 (customer database) 是 将 
现 有 的 、 可 获得 的 与 可 接触 的 单个 顾客 或 潜在 顾客 的 众多 信息 ， 有 组 织 地 收集 汇总 
成 一 个 系统 ， 以 实现 一 些 营 销 目的 ， 如 进行 潜在 顾客 开发 、 确 定 潜在 顾客 资格 、 执 
行 产品 或 服务 的 销售 、 维 系 顾客 关系 等 。 数 据 库 营销 (database marketing) 是 建 
立 、 维 系 与 使 用 顾客 数据 库 与 其 他 数据 库 (产品 、 供 应 商 、 零 售 商 数据 库 ) 的 过 
程 ， 以 达到 联系 、 处 理 与 建立 顾客 关系 的 目的 。 


口 顾客 数据 库 


许多 公司 将 顾客 邮寄 名 单 与 顾客 数据 库 混为一谈 。 顾 客 邮 寄 名 单 (customer 
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mailing list) 仅仅 是 一 组 姓名 、 地 址 和 电话 号 码 。 而 顾客 数据 库 则 包含 许多 由 顾 
客 交易 、 注 册 信息 、 电 话 询问 ， 以 及 与 每 个 顾客 的 接触 记录 等 所 累积 而 来 的 
信息 。 

一 个 理想 的 顾客 数据 库 还 应 该 包括 顾客 的 过 去 购买 信息 、 人 口 统计 信息 〈 年 
龄 、 收 入 、 家 庭 成 员 、 生 日 )、 心 理 信息 〈 活 动 、 兴 趣 、 观 点 )、 媒 体 信 息 〈 喜 欢 的 
媒体 ) 以 及 其 他 有 用 的 信息 。 目 录 管 理 公 司 芬 格 幸 特 〈Fingerhut) 在 其 大 众 顾客 
数据 库 中 拥有 3 000 万 个 家 庭 的 信息 ， 每 个 家 庭 有 大 约 1 400 条 信息 。 

一 个 理想 的 商业 数据 库 (business database) 应 当 包 括 企业 顾客 的 过 去 购买 记 
录 ， 过 去 购买 的 数量 、 价 格 、 利 润 ， 采购 团队 成 员 的 名 单 〈 包 括 他 们 的 年 龄 、 生 
日 、 爱 好 和 喜欢 的 食品 ); 现 有 合约 的 内 容 ， 在 顾客 业务 中 供应 商 的 份额 ; 竞争 的 
供应 商 名 录 ; 在 销售 与 服务 方面 顾客 对 其 竞争 优势 与 劣势 的 评估 ， 以 及 相关 的 采购 
实务 、 模 式 和 政策 。 

例如 ， 瑞 士 制药 厂 诺华 (Novartis) 在 拉美 的 分 厂 保留 了 10 万 多 个 阿根廷 农 
民 的 资料 ， 知 道 他 们 在 保护 谷物 时 所 购买 的 化 学 药剂 ， 并 将 他 们 根据 不 同 的 价值 水 
平 进行 分 类 ， 然 后 以 不 同 的 方式 对 待 不 同 的 群体 顾客 。 


O 数据 库 和 数据 挖 气 


聪明 的 公司 每 次 都 会 收集 顾客 与 任何 部 门 接触 的 相关 信息 。 接 触 点 包括 每 位 顾 
客 购买 的 产品 项 目 、 每 位 顾客 的 咨询 电话 、 在 线 咨询 或 邮寄 折扣 卡 .银行 和 信用 
卡 公 司 、 电 话 公 司 、 目 录 营 销 者 ， 以 及 其 他 公司 都 会 有 很 多 与 顾客 相关 的 信息 ， 这 
些 大 量 的 信息 不 仅 包括 地 址 和 电话 号 码 ， 还 包括 交易 记录 ， 以 及 经 过 整理 的 有 关 年 
龄 、 家 庭 规 模 、 收 入 和 其 他 人 口 统计 情况 等 的 信息 。 

这 些 数据 由 公司 的 联络 中 心 收集 并 系统 地 存储 在 一 个 数据 库 (data ware- 
house) 中 ， 在 数据 库 里 营销 者 能 获得 、 查 询 和 分 析 这 些 资料 ， 对 顾客 个 别 的 需要 
与 反应 做 出 一 些 合理 的 推论 。 电 话 销售 人 员 可 根据 对 顾客 关系 的 分 析 结果 来 回应 顾 
客 的 询问 。 

[ Dunnhumby 是 一 家 英国 调查 公司 ， 通 过 对 忠诚 计划 
数据 和 信用 卡 交易 数据 进行 查 汤 补 锯 ， 已 经 提高 了 很 多 艰难 度 日 的 零售 商 的 盈 
利 能 力 。 该 公司 还 帮助 零售 巨头 特 易 购 调整 针对 串 诚 顾客 的 代金 券 和 折扣 程 
度 。Dunhumby 的 分 析 发 现 特 易 购销 售 不 畅 的 面包 是 很 多 顾客 的 “目标 产品 ”， 
一 旦 找 不 到 该 产品 ， 这 些 顾客 就 会 去 别 的 商店 购物 ， 于 是 ， 特 易 购 没有 取消 该 
产品 。 其 他 美国 客户 ， 包 括 克 罗 格 (Kroger), HH AH (Macy's) 和 家 得 宝 
等 也 是 如 此 。 在 对 一 家 大 型 的 欧洲 目录 销售 公司 的 研究 中 ，Dunnhumby 发 现 
不 同体 型 的 顾客 需要 不 同 的 衣服， 他 们 购物 的 时 间 也 不 同 ， 苗条 的 顾客 喜欢 在 
et) 








时 间 来 观察 新 产品 是 否 时 最 。* 





通过 数据 控 拥 (data mining)， 营 销 统计 分 析 人 员 可 从 大 量 的 资料 中 将 有 关 顾 客 
个 人 、 流 行 趋势 与 不 同 细 分 市 场 等 有 用 的 信息 挖掘 出 来 。 数 据 挖掘 使 用 复杂 的 统计 方 
法 和 数学 方法 ， 如 聚 类 分 析 、 自 动 交 叉 检验 、 预 测 建 模 和 人 工 神经 网 络 等 。 有 些 观 察 
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家 认为 专用 数据 库 可 以 给 公司 带 来 显著 的 竞争 优势 .图 5 一 6 提供 了 更 多 例子 。 








科 维 斯 特 公司 (Qwest) ”该 公司 每 年 对 顾客 进行 两 次 第 选 ， 以 寻找 那些 有 较 高 盘 利 潜力 的 顾 
客 。 公司 的 数据 库 中 有 许多 顾客 的 通话 记录 ， 其 中 每 位 顾客 都 有 200 多 条 。 通 过 检查 顾客 的 
人 口 统计 资料 ， 以 及 市 话 与 长 途 电话 的 拨打 次 数 或 是 否 有 语音 留言 ， 科 维 斯 特 公 司 能 够 估算 
每 位 顾客 的 潜在 通话 费用 。 然 后 公司 就 可 以 计算 出 每 位 顾客 的 通话 预算 。 通 过 这 方面 的 了 解 ， 
科 维 斯 特 就 可 以 精准 地 计算 在 每 位 顾客 上 的 营销 预算 应 当 是 多 少 。 

和 皇家 加 勒 比 公司 (Royal Caribbean) ”皇家 加 勒 比 公司 为 了 填补 客轮 上 的 空 床 ， 使 用 数据 库 
找 出 适合 的 顾客 提供 “不 需 预定 ”的 套装 航程 游览 方案 以 吸引 顾客 。 公 司 将 目标 顾客 集中 在 
退休 和 单身 人 士 ， 因 为 这 些 人 是 容易 迅速 做 出 决策 的 群体 。 如 果 能 够 降低 空 床 率 ， 则 这 一 航 
程 可 以 获得 更 多 的 利润 。 

芬 格 赫 特 公司 “巧妙 地 应 用 数据 库 营 销 和 建立 关系 后 ， 芬 格 赫 特 公司 这 家 目录 公司 成 为 美国 
国内 最 大 的 直 邮 营 销 公 司 。 芬 格 赫 特 公司 的 数据 库 不 仅 有 详细 的 人 口 统计 资料 ， 如 年 龄 、 婚 
姻 状 况 、 子 女 数 量 ， 还 有 顾客 的 爱好 、 兴 趣 、 生 日 等 。 芬 格 赫 特 公司 基于 每 个 顾客 可 能 去 购 
买 的 产品 寄 送 目录 和 报价 单 。 芬 格 赫 特 公司 会 推出 定期 与 特别 的 促销 活动 ， 如 年 度 抽奖 、 免 
费 礼品 以 及 延期 付款 等 ， 它 与 顾客 保持 着 持续 的 接触 。 现 在 ， 公 司 已 经 将 数据 库 营 销 应 用 到 
网 站 经 营 上 。 

玛 氏 公司 ” 玛 氏 公司 不 仅 是 糖果 市 场 领头 羊 ， 也 是 宠物 食品 业 的 老大 。 在 德国 ， 玛 氏 通过 与 
兽医 联络 以 及 在 免费 的 小 册子 《如 何 照顾 你 的 猫 》 (How to Take Care of Your Cat) 上 刊登 广 
告 的 方式 ， 收 集 了 许多 养 猎 家庭 的 资料 。 玛 氏 请 索要 这 本 小 册子 的 人 填写 问卷 ， 使 得 玛 氏 了 
解 受 访 者 所 养 的 猫 的 名 字 、 年 龄 和 生日 。 现 在 玛 氏 每 年 都 会 给 养 猫 家 庭 寄 猫 的 生日 卡 、 猫 粮 
样品 和 /或 玛 氏 品牌 的 折扣 券 。 

美国 运通 公司 “在 风 凰 城 的 一 个 秘密 的 地 方 ， 一 群 警卫 小 心地 看 守 着 美国 运通 公司 5 000 亿 
比特 的 数据 ， 这 些 数据 是 有 关 其 顾客 如 何 使 用 公司 3 500 万 张 绿卡 、 金 卡 、 白 金 卡 的 信息 。 美 
国运 通 也 使 用 这 个 数据 库 来 存储 每 月 所 邮寄 的 数 百 万 顾客 账单 中 的 每 笔 交 易 项 目 。 


图 $ 一 6 数据 库 营销 案例 


通常 ， 公 司 可 以 从 五 个 方面 使 用 数据 库 ， 

1, 确定 潜在 顾客 一 一 许多 公司 通过 产品 和 服务 的 广告 来 增进 销量 。 在 广告 中 
一 般 都 会 提供 顾客 回应 的 方式 ， 如 企业 反馈 卡 或 免费 电话 号 码 。 公 司 利用 
顾客 的 反馈 建立 数据 库 。 然 后 在 这 个 数据 库 中 进行 第 选 ， 确 认 哪 些 是 最 佳 
的 潜在 顾客 ， 然 后 向 他 们 发 函 、 打 电话 或 登门 联系 ， 努 力 把 他 们 转变 成 真 
正 的 顾客 。 

2. 决定 哪些 顾客 应 当 收 到 特别 的 产品 或 服务 一 一 一 般 的 公司 会 对 其 产品 或 服 
务实 施 销售 、 向 上 销售 、 交 叉 销 售 的 活动 。 公 司 会 设立 一 些 准则 来 描述 打 
算 购 买 其 特定 产品 与 服务 的 理想 目标 顾客 。 然 后 公司 可 从 顾客 数据 库 中 搜 
案 哪 些 顾 客 与 理想 顾客 的 特征 最 相似 。 在 经 过 一 段 时 间 记 录 这 些 顾 客 的 反 
应 率 后 ， 公 司 就 可 以 更 精准 地 寻找 目标 顾客 群 。 在 与 顾客 完成 一 项 交易 后 ， 
公司 使 用 一 套 自动 的 连续 反馈 系统 来 了 解 这 些 顾 客 的 反应 率 ，1 周 后 寄 送 感 
谢 信 ; 5 周 后 寄 送 新 的 产品 介绍 ; 10 周 后 (如 果 顾 客 没有 回应 ) 打 电话 给 
顾客 并 提供 一 项 特别 折扣 。 

3. 强化 顾客 忠诚 一 一 公司 通过 记 住 顾客 的 偏好 ， 发 放 适 当 的 礼物 、 折 扣 券 和 
有 趣 读物 等 ， 培 养 顾 客 的 兴趣 和 热情 。 

4. 恢复 顾客 购买 行为 一 一 公司 可 以 安装 自动 邮寄 程序 〈 自 动 营销 )， 给 顾客 寄 
送 生 日 贺卡 或 周年 纪念 卡 、 圣 诞 购物 提示 或 淡季 促销 活动 信息 。 该 数据 库 
可 以 帮助 公司 及 时 提供 诱 人 的 产品 或 服务 。 

5. 避免 重大 顾客 失误 一 一 曾经 有 一 家 大 银行 承认 ， 由 于 没有 很 好 地 利用 数据 
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库 ， 犯 了 一 系列 错误 。 其 中 的 一 个 例子 是 ， 银 行 向 一 个 未 按期 支付 抵押 贷 
坎 的 顾客 收取 滞纳金 ， 但 银行 忽略 了 这 位 顾客 所 掌管 的 公司 是 该 银行 的 存 
坎 大 客 户 。 于 是 这 位 大 客户 断绝 了 与 这 家 银行 的 往来 。 在 第 二 个 例子 中 ， 
两 位 不 同 的 银行 职员 同时 致电 一 位 想 要 办 理 房 屋 抵押 贷款 的 客户 ， 但 两 位 
职员 提供 不 同 的 贷款 利率 。 这 两 位 业务 人 员 并 不 知道 已 有 同事 联络 过 这 位 
客户 。 在 第 三 个 例子 中 ， 银 行 在 另 一 个 国家 只 给 予 一 位 重要 顾客 标准 水 平 
的 服务 。 


O 数据 库 营 销 和 客户 关系 管理 的 缺点 


容易 收集 顾客 数据 的 企业 营销 者 和 服务 提供 商 经 常 使 用 数据 库 营销 ， 例 如 酒 
店 、 银 行 、 航 空 公司 、 保 险 公司 、 信 用 卡 公司 和 电话 公司 。 其 他 在 客户 关系 管理 上 
投资 并 占有 优势 地 位 的 公司 利用 其 数据 库 进行 很 多 搭配 销售 、 向 上 销售 例如 通用 
电气 和 亚马逊 )， 或 者 识别 公司 顾客 的 高 度 需求 差异 和 价值 差异 。 尽 管 有 些 包装 产 
MAA BAIA ABR, WER, HERH (Quaker Oats), Ralston-Purina 
和 纳 贝 斯 克 (Nabisco) 都 为 一 些 品牌 建立 了 数据 库 ， 但 其 他 零售 商 和 顾客 使 用 数 
据 库 营 销 的 频率 较 低 。 一 些 使 用 客户 关系 管理 获得 成 功 的 公司 包括 企业 租车 ，Pio- 
neer Hi-Bred Seeds， 富 达 投 资 ， 雷 克 萨 斯 ，Intuit 和 第 一 资本 (Capital One).” 

我 们 已 经 介绍 了 数据 库 营 销 的 优点 ， 当 然 我 们 也 需要 了 解数 据 库 营 销 的 缺点 。 
有 效 使 用 客户 关系 管理 要 避免 以 下 五 个 问题 : 

1. 在 下 列 情形 中 是 不 值得 建立 数据 库 的 。 (1) 公司 的 产品 在 顾客 一 生 中 只 会 

购买 一 次 (例如 昂贵 的 钢琴 ); (2) 顾客 不 具备 品牌 忠诚 《有 许多 顾客 摇摆 
的 例子 ); 3) 单位 销量 微乎其微 (例如 棒 棒 糖 );; (4) 信息 收集 成 本 过 高 ; 
(5) 销售 人 员 和 最 终 购买 者 没有 直接 联系 。 

2, 建立 和 维护 顾客 数据 库 需 要 在 计算 机 硬件 、 数 据 库 软件 、 分 析 程 序 、 沟 通 
连接 和 技术 员工 方面 做 大 量 的 投入 。 收 集 正 确 的 数据 ， 特 别 是 获得 公司 与 
单个 顾客 所 有 的 互动 数据 非常 困难 。 德 勤 咨 询 公 司 (Deloitte Consulting) 
BR 70%% 的 公司 使 用 客户 关系 管理 没有 效果 或 者 效果 很 差 ， 因 为 客户 关系 
管理 系统 设计 不 好 ， 过 于 昂贵 ， 用 户 不 能 充分 利用 客户 关系 管理 ， 或 无 法 
报告 它 的 好 处 ， 合 作者 也 忽略 了 客户 关系 管理 系统 。 有 时 候 公 司 错误 地 关 
注 顾 客 联系 过 程 而 没有 改变 相应 的 内 部 的 通信 结构 和 体系 。” 

3. 让 公司 里 的 所 有 人 都 以 顾客 为 导向 并 使 用 所 获得 的 信息 可 能 是 困难 的 。 员 
工 发 现 执行 传统 的 营销 比 客户 关系 管理 简单 得 多 。 有 效 的 数据 库 营销 要 求 
管理 层 、 员 工 、 经 销 商 和 供应 商都 进行 培训 。 

4. 并 非 所 有 顾客 都 愿意 与 公司 建立 联系 。 有 些 顾 客 可 能 最 近 才 知 道 公 司 在 收 
集 自己 的 个 人 信息 。 网 络 公司 应 该 向 顾客 解释 其 隐私 政策 ， 并 且 赋 予 顾客 
权利 ， 可 以 不 让 其 存储 自己 的 信息 。 欧 洲 国家 不 看 好 数据 库 营销 ， 并 且 保 
护 顾 客 私人 信息 。 欧 盟 通 过 一 项 法 律 ， 其 27 个 成 员 国 应 当 限制 数据 库 营 销 
的 成 长 。 营 销 洞 察 专栏 中 的 “行为 定向 矛盾 ”回顾 了 一 些 隐 私 和 安全 内 容 。 

5. 客户 关系 管理 背后 的 设想 不 总 是 对 的 .” 购 买 量 大 的 顾客 通常 知道 他 们 对 于 
公司 的 价值 并 且 能 用 来 获取 更 好 的 服务 和 更 多 的 折扣 ， 所 以 公司 为 之 服务 
的 成 本 并 不 低 。 忠 诚 顾 客 都 期 待 和 需求 更 多 但 是 讨厌 公司 收取 全 价 。 他 们 
可 能 还 会 因为 公司 关注 其 他 顾客 而 嫉妒 。 当 eBay 开始 追求 像 IBM, Wt 
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和 西 尔 斯 这 样 的 大 公司 ,一 些 帮助 eBay 建立 起 品牌 的 夫妻 店 感 到 被 抛弃 
了 .忠诚 顾客 也 不 一 定 会 成 为 最 好 的 品牌 大 使 。 一 项 研究 发 现 ， 与 态度 忠 
诚 得 分 高 的 顾客 相 比 ， 那 些 在 行为 忠诚 得 分 高 并 且 买 很 多 公司 产品 的 顾客 ， 

在 口碑 传播 上 不 够 活 牙 ， 前 者 表达 了 对 公司 更 高 的 承诺 。 
因此 ， 数 据 库 营 销 的 好 处 通常 伴随 着 明显 的 成 本 和 风险 ， 不 仅 体现 在 收集 原始 
顾客 数据 上 ， 也 体现 在 保持 和 挖掘 数据 上 。 当 数据 库 营 销 发 挥 作用 的 时 候 ， 数 据 库 
的 产 出 比 成 本 要 高 ， 但 前 提 是 数据 必须 处 于 好 的 状态 ， 挖 掘 出 的 关系 必须 是 有 效 的 


并 且 对 顾客 是 可 行 的 。 


et tA a ŘS 


行为 定向 矛盾 


行为 定向 的 兴起 ， 使 得 公司 能 够 在 网 上 
追踪 目标 顾客 的 行为 ， 并 发 现 广 告 和 目标 顾 
客 之 间 的 最 佳 匹配 。 追 踪 个 人 的 互联 网 使 用 
行为 依赖 cookies 一 一 这 种 技术 随机 分 配 存 储 
在 用 户 计算 机 硬盘 上 的 数字 、 代 码 和 数据 ， 
能 够 发 现 用 户 访问 了 哪些 网 站 、 花 费 多 少时 
间 、 浏 览 了 哪些 产品 或 网 页 、 输 入 了 哪些 搜 
索 词句 等 。 

多 数 行为 定向 在 谷歌 、 美 国 在 线 这 样 的 
大 型 网 络 公司 或 者 类 似 的 大 型 网 络 服务 运营 
商 《ISOs) 的 网 站 上 进行 。 这 些 在 线 广告 网 
络 一 一 例如 AdBrite 公司 在 其 在 线 市 场 空间 
中 拥有 70 000 多 家 网 站 一 一 在 与 其 相关 的 网 
站 上 使 用 cookies 来 追踪 顾客 的 活动 。 新 顾 
客 在 微软 网 站 上 注册 Hotmail 免费 邮件 时 ， 
会 被 要 求 输入 公司 或 用 户 名 、 年 龄 、 性 别 、 
邮政 编码 等 。 微 软 公 司 用 这 些 数据 与 观察 到 
的 在 线 行为 和 顾客 居住 的 地 区 特质 来 帮助 广 
告 商 更 好 地 理解 是 否 应 该 与 顾客 接触 ， 以 及 
在 什么 时 间接 触 ， 如 何 接触 。 虽 然 微软 必须 
认真 保护 顾客 隐私 公司 声称 不 会 购买 个 
人 的 收入 历史 一 一 但 还 是 可 以 给 自己 的 广告 
客户 提供 行为 定向 信息 。 

例如 ， 微 软 能 帮助 一 个 Diningin 的 加 盟 
商 清 零 ， 在 一 个 既定 的 范围 内 ， 把 广告 在 上 
午 10 点 之 前 发 送 给 年 龄 在 30 一 40 岁 的 妈妈 
们 ， 因 为 10 点 之 后 她 们 就 要 准备 晚饭 了 。 如 
果 一 个 人 点 击 了 与 车 险 有 关 的 3 个 网 站 ， 之 
后 访问 了 与 车 险 无 关 的 运动 或 娱乐 网 站 ， 车 
险 广告 就 可 能 会 出 现在 后 面 的 网 站 上 。 这 能 





确保 广告 真正 地 出 现在 潜在 顾客 面前 。 微 软 
声称 行为 定向 能 将 访问 者 的 广告 点 击 率 提 
高 76%。 

行为 定向 的 支持 者 认为 这 样 顾客 能 看 更 
多 的 相关 广告 。 因 为 广告 越 有 效 ， 广 告 收 益 
就 越 多 ， 从 而 支持 网 上 的 免费 内 容 。2012 
年 ， 花 在 行为 定向 上 的 钱 将 占 总 计 在 线 广 告 
支出 的 8.6%, kB) 44 亿美 元 。 

但 是 顾客 能 够 明显 感受 到 广告 商 的 网 上 
WER. Æ 2009 年 的 一 项 调查 中 ， 约 2/3 的 受 
访 者 反对 这 一 行为 ， 包 括 55% 的 年 龄 在 18 一 
24 岁 的 受 访 者 。2/3 的 受 访 者 认为 法 律 应 该 
赋予 人 们 知情 权 ， 知 道 网 站 对 他 们 的 信息 的 
掌握 程度 。 政 府 调控 者 担心 行业 自律 是 否 足 
够 ， 是 否 需要 用 法 律 来 约束 。 

行为 定向 的 支持 者 认为 很 多 顾客 并 不 真 
正 了 解 不 同 的 追踪 行为 ， 也 不 关心 追踪 行为 
究竟 是 怎么 运行 的 。 顾 客 对 匿名 性 和 隐私 性 
间 题 反应 过 激 ， 例如， 在 2006 年 美国 在 线 港 
HT 650 000 个 用 户 的 网 上 行为 数据 后 ， 顾 
客 要 求 调查 Facebook 和 其 他 网 络 服务 运营 商 
获取 的 数据 。 

资料 来 源 ，Elisabeth Sullivan, “Behave,” Marketing 
News, September 15, 2008, pp. 12-15; Stephanie Clifford, 
“Two-Thirds of Americans Object to Online Tracking,” 
New York Times, September 30, 2009; Jessica Mintz, “Mi- 
crosoft Adds Behavioral Targeting,” Associated Press, De- 
cember 28, 2006; Becky Ebenkamp, “Behavior Issues,” 
Brandweek, October 20, 2008, pp. 21 - 25; Brian Morris- 
sey, “Connect the Thoughts,” Adweek Media, June 29, 
2009, pp. 10~11; Laurie Birkett, “The Cookie That Won't 
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Crumble,” Forbes, January 18, 2010, p.32; Alden 
M. Hayashi, “How Not to Market on the Web,” MIT Sloan 
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1. 顾客 是 寻求 价值 最 大 化 的 。 他 们 形成 
一 个 对 价值 的 期 望 并 付 诸 实践 。 购 买 者 将 从 
他 们 感知 的 能 提供 最 高 顾客 让 渡 价 值 的 公司 
那里 购买 产品 。 顾 客 让 渡 价 值 是 整体 顾客 利 
益 与 整体 顾客 成 本 之 差 。 

2. 购买 者 满意 是 产品 感知 绩效 与 购买 者 
期 望 的 函数 。 高 满意 度 会 带 来 高 的 顾客 忠诚 
度 ， 许 多 公司 将 今天 的 目标 定位 于 总 体 顾客 
满意 。 对 以 顾客 为 中 心 的 公司 来 说 ， 顾 客 满 
ERL, LAMAR. 

3. 失去 盈利 顾客 会 极 大 地 影响 公司 利 
润 。 有 人 估算 吸引 一 个 新 顾客 的 成 本 是 维系 
一 个 现 有 顾客 的 5 倍 。 因 此 ， 营 销 的 一 个 主 
要 工作 是 留 住 顾客 。 维 系 顾客 的 关键 是 关系 
营销 。 

4. 质量 是 一 个 产品 或 服务 的 全 部 特色 和 
品质 的 综合 ， 这 些 品 质 特色 将 影响 产品 满足 


© 营销 应 用 


营销 辩论 : 线 上 隐私 与 线 下 隐私 

随 着 越 来 越 多 的 公司 实施 关系 营销 和 建 
立 顾 客 数据 库 ， 隐 私 日 益 成 为 重要 话题 。 顾 
客 和 公共 利益 群体 正在 仔细 审视 ， 有 时 是 批 
评 公司 的 保护 隐私 政策 ， 同 时 日 益 关注 网 上 
使 用 信用 卡 的 潜在 被 次 风险 以 及 其 他 潜在 的 
教 感 的 和 机 密 的 财务 信息 的 安全 。 另 一 些 人 
则 认为 对 线 上 隐私 不 必 多 虑 ， 而 且 在 现实 世 
界 中 也 同样 存在 很 多 安全 问题 。 他 们 认为 实 
际 上 到 处 都 存在 窃取 信息 的 机 会 ， 如 何 保护 
自己 的 权益 在 于 消费 者 本 身 。 
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各 种 明确 的 或 隐 含 的 需要 的 能 力 。 和 营销 人 页 
在 达成 高 水 平 的 全 面 质量 中 起 到 关键 作用 ， 
高 水 平 的 全 面 质量 能 让 企业 保持 偿付 能 力 并 
BAA). 

5. 营销 经 理 必须 计算 顾客 群 的 顾客 终身 
价值 ， 以 便 理解 盈利 可 能 性 。 他 们 必须 决定 
如 何 提升 顾客 群 的 价值 。 

6. 公司 在 客户 关系 管理 上 变 得 越 来 越 有 
技巧 ， 客 户 关 系 管 理 把 重点 放 在 开发 能 吸引 
合 基 的 顾客 、 维 系 合 得 的 顾客 ， 满 足 有 价值 
顾客 的 个 体 需求 方面 。 

7. 客户 关系 管理 通常 要 求 建立 一 个 顾客 
KRE, HRM MATH KARAM AH 
细 分 市 场 、 发 现 个 人 需求 。 当 然 ， 也 存在 一 
些 显著 的 风险 。 对 此 ， 营 销 者 一 定 要 充分 
考虑 。 


辩论 双方 

正方 线 上 的 隐私 问题 比 线 下 的 隐私 问 
“urt. 

反方 : 线 上 的 隐私 问题 与 线 下 的 隐私 问 
题 没有 不 同 。 

营销 讨论 : 顾客 终身 价值 的 使 用 

让 我 们 思考 一 下 顾客 终身 价值 。 选 择 一 
个 公司 ， 说 明 你 将 如 何 使 用 定量 公式 表述 
这 个 概念 。 当 公司 完全 信奉 公司 顾客 资产 
概念 及 最 大 化 顾客 终身 价值 后 ， 它 们 将 如 
MAR? 


诺 德 斯 特 龙 公司 


诺 德 斯 特 龙 公司 是 美国 的 高 档 百 货 连 锁 


公司 ，2009 年 的 销售 额 高 达 80 亿美 元 。 约 


re W + 348974 (John W. Nordstrom) 
最 早 开 了 个 鞋 店 ， 并 在 若干 年 后 发 展 成 为 时 
尚 专卖 连锁 店 ， 销 售 高 质量 的 名 牌 服装 、 服 
饰 、 珠 宝 、 化 妆 品 和 香水 。 

最 初 ， 诺 德 斯 特 龙 公司 相信 并 且 致力 于 
提供 最 好 的 顾客 服务 ， 以 及 顶级 的 、 高 质量 
的 产品 。 作 为 鞋 业 零售 商 ， 公 司 提 供 广泛 的 
产品 线 来 最 大 限度 地 满足 每 个 人 的 需求 和 价 
格 支付 点 。 在 发 展 成 为 时 装 店 后 ， 仍 然 保留 
了 这 些 目标 。 

今天 ， 诺 德 斯 特 龙 建立 了 顾客 服务 和 顾 
客 忠诚 的 标准 。 实 际 上 ， 公 司 在 顾客 服务 方 
面 的 不 同 寻 党 之 举 仍然 作为 都 市 侍 奇 流传 其 
广 。 最 有 名 的 是 1975 年 ， 在 诺 德 斯 特 龙 买 下 
北方 商业 公司 (Northern Commercial Com- 
pany) 后 ， 一 位 顾客 来 到 诺 德 斯 特 龙 商店 。 
EAE — BHA AA HMDA KH 
轮胎 。 尽 管 诺 德 斯 特 龙 从 来 没有 经 营 过 轮胎 ， 
它 还 是 愉快 地 膛 货 并 当场 返还 现金 。 

和 其 他 额外 的 顾客 服务 一 样 ， 诺 德 斯 特 
龙 的 “无 条 件 脖 货 ” 政 策 一 直 保留 到 今天 。 
它 的 销售 代表 给 顾客 寄 感 谢 卡 并 由 专人 将 产 
品 送 到 顾客 的 家 里 。 诺 德 斯 特 龙 安装 了 一 个 
工具 ， 叫 做 Personal Book， 销 售 代表 登录 并 
县 找到 顾客 的 特殊 偏好 ， 目 的 是 更 好 地 将 顾 
客 的 购物 体验 个 性 化 。 诺 德 斯 特 龙 还 给 顾客 
提供 多 重 购物 渠道 ， 可 以 在 网 上 选 定 商品 ， 
然后 一 个 小 时 之 内 即 可 在 店铺 取 货 。 

诺 德 斯 特 龙 的 顾客 忠诚 计划 时 尚 回 
报 计划 (Fashion Rewards Program)， 根 据 顾 
客 年 度 采购 情况 ， 给 顾客 发 放 四 种 不 同 的 奖 
励 。 每 年 花费 10 000 美元 的 顾客 得 到 改制 服 
装 、 免 费 航行 、 一 个 24 小 时 的 时 尚 应 急 热 线 
和 私人 礼宾 服务 。 最 高 等 级 的 顾客 SHER 
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20 000 美元 ) 在 购物 期 间 还 能 拥有 一 个 根据 顾 
客 身材 预订 好 的 更 衣 室 ， 并 配 有 香 核 、 现 场 钢 
BRE: 有 机 会 得 到 诺 德 斯 特 龙 的 时 装 秀 门 
又 ,度假 旅行 和 时 尚 礼包 ， 包 括 走红 秆 。 

这 一 高 货 用 顾客 关注 方案 为 公司 带 来 巨 
大 的 收益 。 诺 德 斯 特 龙 作为 奢侈 品牌 ， 不 仅 
由 于 质量 、 信 任 、 服 务 而 繁荣 了 100 多 年 ， 
而 且 在 不 景气 的 时 期 其 顾客 忠诚 度 也 没有 下 
降 。 在 2008 年 和 2009 年 的 经 济 危机 中 ， 许 
多 顾客 选择 在 诺 德 斯 特 龙 ， 而 不 是 其 竞争 对 
手 的 店 里 购物 ， 主 要 就 是 同 公司 良好 的 关系 
和 无 条 件 退 货 政 策 。 

诺 德 斯 特 龙 公司 现 在 经 营 着 112 个 全 产 
品 线 商店 ，69 个 Nordstrom Rack 结算 商店 
两 家 杰 弗 理 专卖 店 〈Jeffrey Boutique) 和 一 
家 减 价 商店 ， 并 计划 在 下 一 个 10 年 开设 50 
家 新 店 。 新 店 开张 的 时 候 ， 诺 德 斯 特 龙 会 联 
系 附 近 的 社区 ， 开 一 场 晚 会 ， 请 乐队 现场 表 
演 ， 举 办 一 场 时 装 秀和 提供 终极 购物 体验 来 
帮助 当地 趣 善 团体 募捐 。 

随 着 诺 德 斯 特 龙 的 发 展 ， 公 司 保持 了 灵 
活性 ， 并 不 断 寻 找 新 的 工具 和 手段 来 深化 和 
开发 顾客 一 销售 员 关 系 。 

[问题 ] 

1. 诺 德 斯 特 龙 还 能 如 何 持续 地 提高 附加 
顾客 服务 ， 提 高 顾客 品牌 忠诚 度 ? 

2. 诺 德 斯 特 龙 最 大 的 风险 是 什么 ? 其 最 
大 的 竞争 对 手 有 哪些 ? 

资料 来 源 :“Annual Reports,” Nordstrom. com; “Com- 
pany History,” Nordstrom.com; Chantal Todé, “Nord- 
strom Loyalty Program Experience,” DMNews, May 4, 
2007; Melissa Allison and Amy Martinez, “Nordstrom's 
Solid December Showing Suggests Some Shoppers Eager to 
Spend,” Seattle Times, January 7, 2010, 


哈雷 -戴维森 公司 


哈雷 -戴维森 ， 这 个 美国 品牌 就 是 高 档 摩 
托 车 的 代名词 ， 它 鼓 兽 很 多 人 拥有 量 身 定制 
的 装着 标志 性 发 动机 的 哈雷 -戴维森 摩托 车 。 
今天 ， 这 个 品牌 不 仅 在 美国 ， 在 世界 各 地 都 
受到 追捧 。 为 什么 哈雷 -戴维森 在 全 球 受到 如 
此 广泛 的 认可 ? 在 哈雷 -戴维森 摩托 车 的 车 主 


中 形成 如 此 强烈 品牌 忠诚 的 原因 何在 ? 

哈雷 -戴维森 的 经 销 商 ， 从 首席 执行 官 到 
销售 人 员 ， 都 通过 面对面 接触 和 社交 媒体 与 
顾客 保持 着 良好 的 私人 关系 。 了 解 每 位 顾客 
并 持续 地 开展 研究 来 紧 跟 顾 客 不 断 改变 的 期 
望 和 体验 ， 使 得 哈雷 -戴维森 能 更 好 地 定义 顾 
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客 需求 。 

现 有 的 顾客 告诉 哈雷 -戴维森 的 管理 层 要 
保持 其 摩托 车 的 特性 、 外 观 和 声音 ， 原 因 是 
它们 非常 独特 。 从 全 球 范 围 来 看 ， 顾 客 都 接 
受 这 个 美国 品牌 形象 原本 的 样子 。 当 顾客 的 
观点 得 到 管理 层 的 倾听 和 接受 时 ， 顾 客 变 得 
更 加 串 诚 ， 形 成 一 种 不 同 寻 常 、 独 特 而 有 价 
值 的 顾客 体验 。 购 买 哈雷 -戴维森 摩托 车 使 车 
主 能 够 表现 他 们 的 个 人 主义 和 自由 精神 ， 与 
朋友 们 保持 联络 ， 通 过 H.O.G. (haa 
助 的 哈雷 -戴维森 车 主 会 和 了 骑 行 俱乐部 ) 的 活 
动 共享 一 种 同志 般 的 情谊。 哈雷 -戴维森 的 新 
车 主 第 一 年 享有 免费 的 H.O.G. 会 员 资 格 。 
如 果 延 续 会 员 身 份 ， 则 能 够 享受 多 种 多 样 的 
折扣 优惠 和 利益 。 

哈雷 -戴维森 的 独立 经 销 商 〈 如 哈雷 - 戴 
维 森 新 加 坡 公司 ) 会 赞助 H. O G 举办 活 
动 ， 如 短途 骑 行 、 重 大 目的 地 骑 行 或 当地 的 
BBG. HOG. 会 员 也 会 被 邀请 参加 如 
新 车 型 发 布 、 车 主 感恩 之 夜 等 活动 。 每 个 国 
家 的 经 销 商都 支持 H. DO. G. 会 员 ， 并 在 会 员 
闻 和 经 销 商 之 间 形 成 积极 的 紧密 联系 。 

例如 ， 在 新 加 坡 ， 有 一 群 朋 友 充 满 激 情 
地 驾驶 哈雷 -戴维森 摩托 车 。“ 我 们 驾驶 哈雷 一 
戴维森 摩托 车 ， 获 得 很 多 乐趣 ! RANA 1996 
年 就 开始 在 新 加 坡 这 样 做 了 。”“ 驾 驶 并 享受 
乐趣 ”是 全 世界 所 有 H. O. G 分 会 都 遵循 的 
座 右 铅 。 轰 驶 哈雷 -戴维森 摩托 车 的 顾客 把 与 
其 他 车 主 一 起 骑 行 看 作 联络 感情 并 传递 自由 、 
冒险 形象 的 时 光 。 

HOG. 会 员 的 数量 不 断 增加 。 现 在 不 仅 
男性 ， 女 性 、 儿 童 和 家 庭 都 在 参与 HOG. 
举办 的 多 姿 多 彩 的 团体 旅行 和 活动 。 哈 雷 - 戴 
维 森 是 一 个 强大 的 品牌 ， 它 的 顾客 通过 亲身 
体验 从 而 欣赏 它 的 品牌 形象 。 顾 客 将 自己 与 
哈雷 -戴维森 品牌 联系 起 来 的 愿望 非常 强烈 ， 
因为 它 与 一 种 热 望 的 生活 方式 紧 紧 相 连 。 

2010 年 6 月 的 一 个 星期 ， 马 来 西亚 的 高 
加 公路 聚集 了 300 多 名 哈雷 -戴维森 摩托 车 
手 ， 他 们 来 自 11 个 国家 ， 来 参加 首届 东南 亚 
哈雷 -戴维森 车 主 会 (SEA H. O.G. ) 集会 。 
这 次 集会 还 包括 一 项 莫 捐 活动 ， 骑 行 从 马 来 
西亚 首都 吉隆 坡 开始 ， 驶 向 新 加 坡 ， 然 后 再 


回 到 吉隆 坡 市 中 心 参 加 哈雷 -戴维森 节 
(Harley-Davidson Festival) ， 下 一 站 则 是 泰 
国 的 甲 米 。 

在 全 球 ， 有 些 H. O. G. 会 员 每 连 周 日 都 
会 集体 骑 行 ， 无 论 下 十 还 是 睛 天， 显示 出 对 
哈雷 -戴维森 品牌 强烈 的 忠诚 感 。 在 香港 ， 
H.0.G. 会 员 包 括 医生 、 律 师 、 会 计 师 、 飞 
行 员 、 工 程 师 、 电 影 明星 和 企业 高 管 等 专业 
人 人士。 他们 的 参与 表明 哈雷 -戴维森 车 主 的 高 
度 品牌 忠诚 和 参与 H. O. G. 会 员 活动 的 极 大 
热情 。 

哈雷 -戴维森 公司 积极 地 进行 人 员 开 发 ， 
公司 与 员工 共享 公司 的 价值 观 、 哲 学 和 品牌 
体验 ， 并 向 独立 经 销 商 提供 有 效 的 传播 。 接 
受 美国 哈雷 -戴维森 大 学 〈Harley-Davidson 
University) 成 员 的 职业 培训 促使 每 家 经 销 商 
的 服务 水 准 保持 一 致 。 因 此 ， 哈雷- 戴维森 世 
界 各 地 的 员工 对 于 提供 纯正 的 哈雷 -戴维森 体 
验 都 充满 信心 。 满 意 的 员工 传递 草 越 的 服务 ， 
这 促成 了 持续 的 顾客 忠诚 和 品牌 忠诚 、 积 极 
的 口碑 宣传 ， 并 最 终 使 公司 销售 业绩 提升 。 

为 了 保持 竞争 优势 ， 位 于 密尔沃基 市 的 
哈雷 -戴维森 公司 开始 扩大 顾客 群 ， 它 通过 
Facebook 等 社交 媒体 成 功 地 与 更 年 轻 的 新 
顾客 取得 联系 。 这 些 年 轻 人 成 为 哈雷 - 戴 维 
森 Facebook 主页 的 全 球 拥 护 者 ， 哈 雷 - 戴 维 
森 已 经 与 他 们 建立 起 具有 吸引 力 的 关系 。 
对 更 年 轻 的 受众 而 言 ， 哈 雷 - 戴 维 森 的 强大 
品牌 名 称 具有 吸引 力 ， 这 个 重要 的 反馈 鼓 
FAS, 

> ERRREAT RY LBM A HA 
试验 车 打造 一 种 被 称 为 快速 启动 的 互动 式 的 
体验 ,与 新 的 潜在 顾客 建立 联系 ， 为 新 手 或 
非 摩托 车 主 提供 一 次 感受 驾驶 哈雷 -戴维森 摩 
托 车 乐趣 的 机 会 。 

2008 年 ， 哈 雷 - 戴 维 森 成 为 销售 给 34 岁 
以 下 年 轻 客户 群 的 摩托 车 的 首要 生产 商 ， 它 
并 没有 对 产品 进行 特别 大 的 改变 或 降低 价格 。 
哈雷 -戴维森 只 是 为 Dark Custom 系列 摩托 
车 调整 了 一 些 设计 元 素 ， 这 个 系列 具有 现 有 
哈雷 -戴维森 摩托 车 的 大 部 分 特点 ， 拥 有 淡 黑 
CHR, RYERSS, FARR 
和 柔和。 公司 刻画 出 它 所 传承 的 自由 、 独 特 、 


个 人 表达 和 与 年 长 顾客 共享 体验 等 信息 。 

[问题 ] 

1. 哈雷 -戴维森 在 它 的 HOG HAP 
做 出 了 哪些 成 功 的 举动 ， 从 而 建立 起 对 顾客 
而 言 非 同 寻 常 的 、 独 特 而 有 价值 的 顾客 体验 ? 

2. 为 了 扩大 顾客 群 ， 你 能 够 给 哈雷 - 戴 
维 森 提供 哪些 建议 使 它 能 与 更 年 轻 的 18 一 34 
岁 顾客 发 展 长 期 关系 ? 

资料 来 源 ，Jil Z. McBride, “DMA2010-How Harley- 

Davidson Builds Champion Customers One Rider at a Time,” 
Colloquy, www. colloquy. com/article _ view. asp? xd = 
7650; Shaun Smith, “Customer Experience Management 
Plus; Harley-Davidson,” CustomerThink, March 4, 2008; 
Smith & Co. , “Customer Loyalty-Increasing Customer Loy- 
alty;” “Case Study of Harley Davidson’s Business Prac- 
tices,” University of Louisville, http: //cbpa. louisville. 
edu/bruce, http: //infotechdesign. net/itd/a-case-study-of- 
harley-davidsons-business-practices. html; Evans Smith, 
MBA Candidate, Posted by Joe Alexander, Harley-David- 
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son, “Master H. O. G. of Brand Loyalty,” BusinessWeek, 
http: //bwnt. businessweek. com/interactive reports/under- 
grad_bschool; Harley-Davidson Hong Kong; Harley Da- 
vidson Kuala Lumpur; HarleyDavidson Singapores 
H.O.G. Singapore, www. hogsingapore. com/events. phpy 
H.O.G., “Garage Party,” www. h _ d com/garageparty; 
Jay WM Wong, “Harley-Davidson Kuala Lumpur to Host 
First South East Asia Hog Rally 2010,” www. wemotor. 
com/blog/2010/05 /harley-davidson-kuala-lumpur-to-host- 
first-south-east-asie-hog-rally-2010, May 12, 2010; www. 
scribd. com/doc/43454855/ Harley-Davidson-Case-Analysis- 
Essay; Eric Decker, “Harley Reaches out to the Next Gen- 
eration,” Biz Times, http: //www. biztimes, com/news/ 
2010/7/23/harley-reaches-out-to-the-next-generation/y Eric 
Decker, “What should Harley do Now?,” Biz Times, ht- 
tp: //www. biztimes com/news/2010/7/23/ what-should- 
harley-do-now/s “The Experimental Meaning of Harley Da- 
vidson,” Http: //www. slideshare. net /ulrichx/storytell- 
ing-experience -economy-harley-davidson. 


6 
分 析 消 费 者 市 场 


ote, FARM 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 : 
1. 消费 者 的 特征 如 何 影响 他 们 的 购买 行为 ? 
2, 影响 消费 者 对 营销 方案 反应 的 主要 心理 过 程 是 什么 ? 
3. 消费 者 如 何 制 定购 买 决策 ? 
4. 消费 者 如 何 偏离 慎重 而 理性 的 决策 过 程 ? 


营销 的 目的 是 要 比 竞争 对 手 更 好 地 满足 目标 顾客 的 需要 和 和 欲望。 营销 者 必须 充 
分 理解 消费 者 如 何 思考 、 如 何 感受 和 如 何 行动 ， 并 向 每 一 个 目标 消费 者 提供 明确 的 
价值 。 


创始 于 丹麦 比 隆 镇 的 乐 商 公司 可 能 是 率先 采用 大 规模 定制 的 品牌 之 一 。 只 
要 曾经 拥有 过 一 套 最 基本 的 乐高 积木 ， 每 个 孩子 都 会 用 塑料 块 堆 瑾 出 独特 的 、 
信人 惊叹 的 杰作 。 当 乐高 决定 成 为 一 个 生活 方式 品牌 并 推出 主题 公园 ， 自 己 的 
服装 、 手 表 和 电子 游戏 系列 ， 还 有 当 它 为 了 吸引 更 多 女孩 儿 光顾 品牌 专营 店 而 
设计 的 诸如 Clikits 手工 工艺 套装 等 产品 时 ， 它 却 忽视 了 5~9 岁 男孩 儿 这 一 核心 
HH, 当 公 司 精简 其 产品 组 合 以 便 突出 核心 业务 时 ， 阶 减 的 利润 导致 公司 几乎 
解雇 了 一 半 雇 员 。 为 了 更 有 序 地 协调 新 产品 活动 。 乐 高 将 其 组 织 结构 更 新 为 四 
个 功能 组 ， 管 理 八 个 主要 领域 。 其 中 一 组 负责 支持 客户 社区 并 从 中 开发 产品 创 
意 。 乐 高 还 创建 了 一 个 后 来 被 更 名 为 “乐高 由 我 设计 ” (LEGO Design by ME) 
的 网 站 ， 利 用 可 免费 下 载 的 LDD (LEGO Digital Designer) 3.0 坎 件 ， 顾 客 可 以 
设计 、 分 享 并 建造 为 自己 定制 的 乐高 产品 。 左 客 的 创意 可 以 上 传 与 其 他 爱好 者 
BE, 或 者 ， 如 果 顾 客 想 要 构建 产品 创意 ， 那 么 只 需 放 在 网 站 上 ,LDD 软件 就 
会 将 所 硕 零 件 列 成 表 ， 并 向 康涅狄格 州 的 仓库 发 出 订单 。 顾 客 可 以 索取 和 逐步 建 
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造 指导 手册 。 其 至 设计 自己 的 零件 包装 盒 。 


成 功 的 营销 要 求 公司 对 顾客 充分 了 解 与 合作 。 全 方位 营销 导向 意味 着 彻底 理解 
顾客 ， 即 要 对 他 们 的 日 常生 活 和 生活 中 所 发 生 的 变化 有 360 度 的 观察 ， 这 样 才 可 确 
保 以 适当 的 方法 向 合适 的 顾客 销售 合适 的 产品 。 本 章 将 探索 个 体 消费 者 的 动态 购买 
FAs 下 一 章 将 研究 组 织 购买 者 的 动态 购买 行为 。 


WATA (consumer behavior) 研究 的 是 个 人 、 和 群体 和 组 织 如 何 挑选 、 购 
买 、 使 用 和 处 置 产品 、 服 务 、 构 思 或 体验 来 满足 他 们 的 需要 和 和 欲望 的 过 程 .营销 者 
必须 充分 理解 消费 者 行为 的 理论 和 实践 。 表 6 一 1 简要 描绘 了 美国 消费 者 的 基本 


行为 。 
消费 者 的 购买 行为 受 文化 、 社 会 和 个 人 因素 的 影响 。 其 中 ， 文 化 因素 的 影响 最 
为 广泛 和 深刻 。 
表 6 一 1 美国 消费 者 年 鉴 
费用 
2009 年 用 于 产品 和 服务 的 平均 支出 
(美元 ) €%) 
住房 16 920 34.1 
交通 8 758 17.6 
食品 6 133 12.4 
个 人 保险 与 退休 金 5 336 10.7 
医疗 2 853 5.7 
娱乐 2 698 5.4 
服装 及 其 服务 1881 了 
现金 捐赠 1821 3.7 
教育 945 1.9 
杂项 808 1.6 
个 人 护理 用 品 及 服务 588 1.2 
酒精 饮料 457 0.9 
烟草 产品 与 吸烟 用 品 323 0.7 
阅读 118 0.2 
所 有 权 
拥有 或 租赁 至 少 一 辆 车 的 家 庭 的 百分比 77.0 
拥有 住房 的 家 庭 的 百分比 67 
拥有 无 贷款 住房 的 家 庭 的 百分比 23 
2008 年 25 一 54 岁 拥 有 子女 的 雇员 正常 工作 日 的 时 间 分 配 
工作 及 与 其 相关 活动 8. 8 小 时 
ER 7.6 小 时 
休闲 与 运动 2.6 小 时 
照顾 他 人 1.3 小 时 
饮食 1.0 小 时 
家 务 1.0 小 时 


其 他 1.7 小 时 
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2009 年 第 一 季度 包月 使 用 者 花费 的 时 间 : 两 岁 以 上 的 使 用 者 平均 每 人 花费 的 分 钟 数 
美国 使 用 者 人 数 。 平均 每 天 花费 的 分 钟 数 


居家 看 电视 285 574 000 153 
观看 时 移 电视 79 533 000 8 
使 用 互联 网 163 110 000 29 
观看 网 上 视频 131 102 000 3 
手机 用 户 观看 手机 视频 13 419 000 4 


资料 来 源 ，Bureau of Labor Statistics, Consumer Expenditure Survey, www. bls. gov/cex; AC Nielsen, 
A2 M2 Three Screen Report, 1st Quarter 2009, http: //blog. nielsen. com/nielsenwire/wp-content/ uploads/ 
2009/05/nielsen _ threescreenreport _ q109- pdf. 


O 文化 因素 


文化 、 亚 文化 和 社会 阶层 对 消费 者 购买 行为 具有 非常 重要 的 影响 。 文 化 〈cul- 
ture) 是 影响 人 的 欲望 和 行为 的 基本 决定 因素 。 通 过 家 庭 和 其 他 重要 机 构 ， 一 个 在 
美国 长 大 的 儿童 接触 到 的 价值 观 是 ， 追 求 成 就 感 和 成 功 、 活 力 、 效 率 和 实用 主义 、 
进取 、 物 质 享受 、 个 人 主义 、 自 由 、 外 在 舒适 性 、 人 道 主 义 和 年 轻 朝 气 等 .' 一 个 成 
长 于 其 他 国家 的 儿童 可 能 对 自身 、 与 他 人 的 关系 和 宗教 仪式 有 着 不 同 的 看 法 。 营 销 
者 必须 密切 关注 各 个 国家 的 文化 价值 观 ， 用 最 佳 的 方法 营销 现 有 的 产品 ， 并 为 新 产 
品 寻找 市 场 机 会 。 

每 个 文化 都 包含 更 小 的 亚 文化 〈subcultures) 。 通 过 亚 文 化 可 以 对 其 成 员 进行 
更 具体 的 识别 和 社会 化 。 亚 文化 包括 国籍 、 信 仰 、 种 族 和 地 理 区 域 。 当 亚 文化 足够 
强大 和 丰富 时 ， 公 司 通常 设计 特殊 的 营销 计划 来 为 之 服务 。 

事实 上 ， 所 有 人 类 社会 都 存在 社会 分 级 ， 经 常 以 社会 阶层 (social classes) 
的 形式 体现 。 社 会 阶层 是 在 一 个 社会 中 具有 相对 同 质 性 和 持久 性 的 群体 ， 他 们 
按 等 级 排列 ， 每 一 阶层 的 成 员 具 有 类 似 的 价值 观 、 兴 趣 爱好 和 行为 方式 。 一 种 


经 典 的 划分 方法 是 将 美国 的 社会 阶层 分 为 七 个 递增 的 级 别 : (1) 下 下 层 ; 
(2) FEB, G) FAME, O 中层: (5) 中 上 层 ; 6) 上 下 层 ; (7) 上 
EM. 


在 诸如 服装 、 家 具 、 娱 乐 活动 和 汽车 等 领域 ， 各 社会 阶层 成 员 显示 出 不 同 的 产 
品 偏好 和 品牌 偏好 。 在 媒体 偏好 方面 ， 各 阶层 也 不 同 ， 上 层 消费 者 通常 偏爱 图 书 和 
杂志 ， 下 层 消费 者 通常 爱 看 电视 。 即 使 在 同一 种 媒体 上 ， 如 电视 ， 上 层 消 费 者 可 能 
更 喜欢 看 新 闻 和 戏剧 ， 而 下 层 消 费 者 可 能 偏爱 真人 秀和 体育 节目 。 此 外 ， 还 存在 语 
言 差异 ， 即 广告 文案 和 对 话 必须 适合 目标 社会 阶层 。 


口 社会 因素 


除了 文化 因素 ， 消 费 者 的 购买 行为 还 受到 一 系列 社会 因素 的 影响 ， 如 参照 群 
体 、 家 庭 和 社会 角色 与 地 位 。 

参照 群体 ”一 个 人 的 参照 群体 (reference groups) 是 指 对 其 成 员 的 看 法 和 行 
为 存在 直接 或 间接 影响 的 所 有 群体 。 存 在 直接 影响 的 群体 称 为 成 员 群 体 member- 
ship groups) 。 某 些 成 员 群 体 是 主要 群体 (primary groups), Maes. WA. WE 
和 同事 ， 其 成 员 之 间 较 持续 地 且 非 正式 地 互动 。 人 们 还 从 属于 次 要 群体 〈seconda- 
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ry groups) ， 如 宗教 、 职 业 和 工会 群体 ， 其 成 员 之 间 的 关系 一 般 更 正式 ， 互 动 的 持 

续 性 较 差 。 

参照 群体 对 其 成 员 至 少 产生 三 个 方面 的 影响 。 人 参照 群体 会 迫使 个 人 接受 新 的 行 
为 和 生活 方式 ， 影 响 个 人 的 态度 和 自我 概念 ， 还 会 制造 从 众 压力 ， 这 可 能 会 影响 个 
人 对 产品 和 品牌 的 选择 。 人 们 还 会 受到 非 隶 属 群体 的 影响 。 一 个 人 希望 加 入 的 群体 
称 为 渴望 群体 〈aspirational groups); 而 一 个 人 反对 其 价值 观 或 行为 的 群体 则 叫做 
WERE (dissociative groups). 

当 参 照 群体 的 影响 较 强 时 ， 营 销 者 就 必须 决定 如 何 能 接近 并 影响 群体 中 的 意见 
领袖 。 意见 领袖 (opinion leader) 是 指 对 一 个 特定 的 产品 或 产品 种 类 提供 非 正 式 建 
议 或 信息 的 人 ， 例 如 哪个 品牌 最 好 ， 或 如 何 使 用 某 个 产品 等 .意见 领袖 通常 高 度 自 
信 并 善于 社交 ， 而 且 经 常 使 用 该 产品 种 类 。 为 了 接近 意见 领袖 ,营销 者 会 试图 去 识 
别 他 们 的 人 口 统计 与 必 理 统计 特征 ， 确 定 他 们 经 常 使 用 的 媒体 ， 并 将 信息 直接 传 向 
他 们 。 

像 热点 (Hot Topic) 这 样 的 服装 公司 都 希望 吸引 多 变 而 追求 时 尚 的 青少年 市 
场 。 它 们 齐心 协力 地 利用 音乐 来 掌握 意见 领袖 的 风格 和 行为 。 

f; 热点 公司 在 美国 49 个 州 和 波多 黎 各 的 购物 中 心 拥有 600 多 家 
店铺 ， 它 在 时 装 上 运用 的 反 传 统 风格 取得 了 巨大 成 功 。 这 家 连锁 店 还 出 售 图 
书 、 漫 画 、 首 饰 、CD、 唱 片 、 海 报 和 其 他 随身 物品 。 热 点 的 宣传 口号 是 “一 
切 尼 与 音乐 有 关 ”， 这 体现 了 它 的 经 营 理念 : 无 论 一 个 青少年 是 喜欢 摇滚 、 流 
行 朋克 〈pop-punk)、 情 绪 化 朋克 〈emo)、 酸 性 说 喝 (acid rap), AFL de 
乡村 摇滚 ， 还 是 更 加 另类 的 音乐 风格 ， 热 点 都 准备 了 与 他 们 口味 相 匹配 的 T 
性。 为 了 跟 上 音乐 潮流 ， 所 有 的 热点 员工 ， 从 首席 执行 官 到 病 术 音乐 的 销售 人 
A (其 中 80% 低 于 25 岁 )， 都 经 常 参加 各 种 新 锐 或 老牌 乐队 的 音乐 会 ， 追 踪 他 
们 的 穿着 。 每 一 个 店铺 看 起 来 更 像 是 校园 里 的 学 生活 动 中 心 vh fa i A h 
乐 ， 黑色 墙壁 上 的 布告 栏 里 张贴 着 音乐 会 传单 和 店员 推荐 的 音乐 精 选 。 热 点 还 
通过 承办 名 为 Local Static 的 免费 的 非 电 子 乐器 演出 来 展示 地 方 乐队 ， 它 还 创 
建 了 一 个 与 音乐 有 关 的 社交 网 站 一 一 ShockHound. com。 热 点 抓 住 了 流行 趋 
势 ， 并 且 能 够 在 6 一 8 个 星期 内 就 推出 新 款 的 时 尚 服饰 和 绝无仅有 的 代表 流行 
文化 的 商品 ， 这 要 比 那些 利用 国外 供应 商 的 传统 竞争 对 手提 前 数 月 。 | 











家 庭 ” 家 庭 是 社会 上 最 重要 的 消费 和 购买 组 织 ， 而 且 家 庭 成 员 构成 了 最 有 影响 力 
的 主要 参照 群体 ,在 购买 者 生活 中 存在 两 种 家 庭 类 型 。 原 生 家 庭 (family of orienta- 
tion) 包括 一 个 人 的 双亲 和 兄弟 姐妹 。 每 个 人 都 从 父母 那里 得 到 有 关 宗 教 、 政 治 和 经 
济 等 方面 的 引导 ， 还 有 关于 个 人 抱负 、 自 我 价值 和 爱情 等 方面 的 感知 .即使 购买 者 与 
其 父母 已 经 不 再 有 频繁 互动 ， 但 父母 对 购买 者 行为 的 影响 仍然 很 重要 。 近 40% 购 买 
汽车 保险 的 家 庭 所 选择 的 保险 公司 与 丈夫 的 父母 购买 汽车 保险 的 公司 相同 。 

对 日 常 购买 行为 产生 更 直接 影响 的 是 再 生 家 庭 (family of procreation)， 即 夫 
妻 加 上 子女 。 在 美国 ， 夫 妻 在 购物 上 的 介入 度 一 般 由 于 产品 类 别 不 同 而 存在 巨大 
差异 。 通 常 ， 妻 子 充当 家 庭 的 主要 购物 代理 ， 特 别 是 购买 食物 、 杂 货 和 服装 等 物 
品 。 现 在 传统 的 购买 角色 正在 变化 ， 营 销 者 应 该 明智 地 将 男性 和 女性 都 当 作 目 标 
顾客 。 
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对 于 汽车 、 度 假 和 住房 等 贵重 产品 和 服务 ， 更 多 的 是 由 夫妻 双方 共同 做 出 决 
策 ." 不 过 男人 和 女人 对 营销 信息 的 反应 不 同 ." 一 项 研究 显示 ， 女 性 看 重 与 家 庭 和 朋 
友 的 关系 和 联系 ， 优 先 考虑 的 是 人 ， 而 不 是 公司 。 然 而 ， 男 性 则 更 关注 竞争 ， 优 先 
考虑 的 是 行动 

营销 者 现在 更 直接 地 以 女性 为 目标 来 开发 新 产品 ， 如 桂 格 麦 片 公司 的 女士 营养 
麦片 和 佳 洁 士 公司 的 防 星 修 护 牙膏 。2003 年 ， 宜 威 公司 (Sherwin-Williams) 专门 
针对 女性 市 场 推出 了 Dutch Boy 牌 便于 使 用 的 “旋转 和 倒 出 ” (Twist and Pour) 
油污 。 虽 然 其 售 价 比 传统 金属 包装 的 同一 产品 贵 2 美元 ， 但 这 一 新 产品 使 公司 的 收 
人 入 增加 2 48. 

购买 模式 的 另 一 项 改变 是 儿童 与 青少年 购物 金额 的 增加 和 他 们 所 带 来 的 直接 与 
间接 影响 。 直 接 影响 来 自 孩子 们 的 暗示 、 要 求 和 需求 ， 如 “我 想 去 麦当劳 ”。 间 接 
影响 意 昧 着 父母 了 解 这 些 品牌 和 产品 的 种 类 ， 不 需要 任何 暗示 或 直接 的 询问 就 知道 
孩子 的 偏好 ， 如 “我 想 杰克 和 艾 玛 想 去 麦当劳 ”。 

一 项 研究 表明 ，2/3 以 上 13 一 21 岁 的 孩子 制定 或 影响 某 些 家 庭 购买 决策 ， 如 
购买 视听 设备 、 软 件 和 选择 度假 地 点 等 ”这些 青少年 每 年 的 支出 金额 总计 超过 
1 200 亿 美元 。 据 报告 ， 为 了 确保 买 到 合适 的 产品 ， 他 们 听取 朋友 的 建议 ,参考 朋 
友 的 所 作 所 为 ， 也 同样 受到 广告 或 商店 里 的 销售 人 员 的 影响 。* 

电视 对 于 接近 儿童 有 很 大 的 作用 ， 营 销 者 比 以 前 更 多 地 利用 电视 去 瞄准 儿童 市 
场 ， 推 出 各 种 搭 售 产品 如 迪士尼 人 物 睡衣 、 特 种 部 队 玩 具 和 仿真 活动 人 、 哈 利 * 
波 特 (Harry Potter) 背包 和 《歌舞 青春 》(High School Musical) 玩具 套装 等 。 

孩子 大 约 在 2 岁 时 ， 便 能 识别 一 些 人 物 、 标 识 和 特定 品牌 。6 或 7 岁 时 ， 他 们 
可 以 区 分 广告 与 节目 。8 岁 左右 能 理解 广告 的 劝说 性 目的 。 到 了 9 或 10 岁 时 ， 他 
们 就 能 觉察 到 产品 与 信息 之 间 的 不 相符 之 处 。* 

角色 与 地 位 ”每 个 人 都 会 加 入 许多 群体 一 一 家 庭 、 俱 乐 部 及 各 类 组 织 。 群 体 经 
常会 成 为 重要 的 信息 来 源 ， 能 够 帮助 确认 行为 准则 。 个 人 在 群体 中 的 位 置 可 通过 角 
色 和 地 位 来 确定 。 角 色 (role) 由 一 个 人 应 该 进行 的 各 项 活动 组 成 。 每 一 角色 都 伴随 
着 一 种 地 位 (status)。 主 管 营销 的 高 级 副 总 裁 比 销售 经 理 地 位 高 ， 而 销售 经 理 的 地 位 
比 办 公 室 职员 高 。 人 们 购买 的 商品 ， 往 往 反 映 着 他 们 的 地 位 和 他 们 在 社会 中 实际 扮演 
或 渴望 扮演 的 角色 。 营 销 者 必须 意识 到 产品 和 品牌 有 可 能 成 为 地 位 的 象征 。 





口 个 人 因素 


购买 者 的 决策 也 受到 个 人 特征 的 影响 ， 包 括 年 龄 和 生命 周期 阶段 、 职 业 和 经 济 
状况 、 个 性 和 自我 概念 、 生 活 方式 和 价值 观 。 因 为 许多 个 人 特征 对 消费 者 的 行为 具 
有 直接 影响 ， 营 销 者 必须 仔细 研究 这 些 因素 。 看 看 营销 备 忘 专栏 中 的 “美国 消费 者 
小 测验 ”， 你 的 预测 结果 如 何 ? 


营销 备 忘 
美国 消费 者 小 测验 


以 下 是 用 来 调查 美国 消费 者 态度 的 一 些 ”同意 该 句 话 的 比例 0 一 100%6)， 将 你 的 答案 
NF. MAB it 2009 年 美国 男性 与 女性 会 ” 填 在 右边 的 模 线 上 。 然 后 核对 答案 。 
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me 消费 者 同意 的 比例 
男性 百分比 女性 百分比 

+ 与 他 人 和 和睦 相处 比 与 众 不 同 更 重要 。 

. 物质 ， 如 我 开 的 车 和 住 的 房子 ， 对 我 来 说 确实 很 重要 。 

. 宗教 信仰 无 法 解决 当今 的 诸多 问题 

.商家 关心 的 是 向 我 销售 已 有 的 产品 和 服务 ， 而 不 是 提供 真正 适合 

我 生活 方式 的 东西 。 

. 大 多 数 时候 ， 跟 我 打交道 的 服务 人 员 并 不 关心 我 或 我 的 需要 。 

. 我 希望 有 更 清晰 的 准则 来 判断 对 与 错 。 

. 我 不 介意 负担 一 定 的 债务 。 

,购买 不 熟悉 的 品牌 是 危险 的 。 

. 我 尽量 即时 享乐 ， 不 做 长 远 打算 。 

10, 不 管 我 多 努力 ， 也 永远 没有 足够 的 时 间 去 完成 我 需要 做 的 事 。 
E: 结果 来 自 2009 年 的 调研 ， 其 样本 中 的 4 147 名 应 答 者 具有 全 国 代表 性 。 
YENI, The Futures Company Yankelovich MONITOR (with permission) . Copyright 2009, Yankelovich, Inc. 
BR. 1. 男性 一 27%%， 女 性 一 20%，2. 男性 一 47 和 6， 女 性 一 39%; 3. WHE=53%, Atke=45%; 4. WHE=72%, 

女性 一 66%; 5. 男性 二 60%， 女 性 二 57%; 6. 男性 二 47%， 女 性 二 45%; 7. 男性 二 54%， 女 性 二 46% 8. 男性 一 49%6， 

女性 二 46%， 9. 男性 一 56%%， 女 性 一 46 和 + 10. 男性 一 63% ， 女 性 一 69%6。 

BERW: The Futures Company/Yankelovich Moni- tor. Copyright 2009, Yankelovich, Inc. 
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年 龄 和 生命 周期 阶段 ”我们 对 食物 、 服 装 、 家 具 和 娱乐 的 品位 通常 与 年 龄 有 
关 。 消 费 行为 时 时 刻 刻 受到 家 庭 生命 周期 以 及 家 庭 成 员 的 数量 、 年 龄 和 性 别 的 影 
响 。 美 国 的 家 庭 在 不 断 分 裂 ， 由 丈夫 、 妻 子 和 两 个 孩子 组 成 的 传统 的 四 口 之 家 所 占 
的 比例 比 从 前 小 得 多 。2008 年 美国 家 庭 的 平均 人 口 数 是 2.6 A." 

此 外 ,心理 生命 周期 阶段 也 很 重要 。 成 年 人 在 一 生 中 都 会 经 历 一 些 “ 转 变 ” 或 
“转换 ”的 过 程 ." 在 这 些 生 命 历程 中 ， 人 们 的 行为 ， 如 成 为 父母 ， 不 是 辕 定 不 变 
的 ， 而 是 随 着 时 间 而 改变 。 

营销 者 还 应 该 考虑 到 人 生 大 事 或 重大 变迁 一 一 如 结婚 、 生 子 、 患 病 、 搬 迁 、 离 
婚 、 首 次 就 业 、 职 业 变 换 、 退 休 、 丧 偶 一 一 都 会 引发 新 的 需要 。 这 些 都 能 提醒 服务 
供应 商 一 一 银行 、 律 师 ， 和 婚姻 、 就 业 与 丧 莫 咨询 机 构 ， 他 们 可 以 提供 帮助 。 例 
如 ， 婚 庆 行 业 就 吸引 了 一 系列 产品 和 服务 的 营销 者 。 
| 美国 新 婚 夫妇 结婚 后 第 一 年 的 家 用 支出 总 计 大 约 700 亿美 

元 一 一 而 且 他 们 在 头 6 个 月 里 的 花 销 超 过 了 现 有 家 庭 5 年 的 支出 ! 营销 者 知道 
婚姻 往往 意味 着 两 套 不 同 的 购物 习惯 ， 必 须 将 品牌 偏好 合 二 为 一 。 宝 洁 、 高 乐 
Roh Hi ARM (Colgate-Palmolive) 等 公司 纷纷 推出 “新 婚 套 装 "， 销 售 给 
申请 结婚 登记 的 夫妇 。 彭 尼 公 司 (JCPenney) 则 把 “新 人 ”作为 其 两 个 主要 顾 
客 群 之 一 。 众 所 周知 ， 因 为 新 婚 夫 妇 的 名 字 责 重 如 金 ， 所 以 营销 者 宁愿 花 钱 得 
到 新 人 名 单 ， 借 此 进行 直接 营销 。” | 








职业 和 经 济 状况 ”职业 也 会 影响 消费 模式 。 营 销 者 试图 识别 出 那些 比 一 般 人 对 
其 产品 和 服务 更 有 兴趣 的 职业 群体 ， 甚 至 为 特定 职业 群体 定制 产品 。 例 如 ， 计 算 机 
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软件 公司 会 为 品牌 经 理 、 工 程 师 、 律 师 和 医生 设计 不 同 的 产品 。 

最 近 的 经 济 衰退 清楚 地 显示 ， 经 济 状况 对 产品 和 品牌 选择 具有 很 大 影响 ， 这 些 
经 济 状况 包括 ， 可 支配 收入 《收入 水 平 、 稳 定性 及 支配 时 间 )、 储 蕾 和 资产 (包括 
流动 资产 比例 )、 合 务 、 借 款 能 力 和 对 支出 与 储 车 的 态度 。 像 古驰 (Cucci)、 普 拉 
达 和 博 柏 利 (Burberry) 这样 的 奢侈 品 制造 商 易 受 经 济 衰退 的 影响 。 如 果 经 济 指标 
显示 衰退 ， 营 销 者 可 以 逐步 对 产品 进行 重新 设计 、 重 新 定位 和 重新 定价 ， 还 可 以 推 
出 或 着 重 于 打折 品牌 ， 继 续 向 目标 顾客 提供 价值 。 有 些 像 Snap Fitness 这 样 的 公司 
随时 准备 着 借助 有 利 或 不 利 的 经 济 时 期 而 起 步 。 


尽管 一 些 健身 连锁 机 构 在 经 济 训 壕 中 历经 挣扎 一 一 美 
国 倍 力 健身 公司 (Bally's Total Fitness) 两 次 提出 破产 ， 而 24 小 时 营业 的 
Snap Fitness 健身 公司 实际 上 却 扩大 了 俱乐部 会 员 的 数量 ， 收 入 也 翻 了 一 番 。 
其 连 镇 专营 店 做 到 了 这 些 ， 尽 管 仅 向 会 员 收取 每 月 35 美元 的 会 货 ， 取 消 会 页 
资格 的 费用 也 很 低 。 秘 密 是 什么 呢 ? “快速 、 方 便 、 低 价 ” 的 口号 体现 了 其 不 
提供 不 必要 服务 的 经 营 方式 。 其 小 型 健身 房 面积 仅 2 500 平方 英尺， 通常 只 有 
五 台 跑 步 机 、 两 台 定 位 自行 车 、 五 台 椭 轿 机 和 称 重 设备 。 重 要 的 是 它们 的 设施 
简单 ， 不 设 课程 、 水 疗 房 、 现 场 托 儿 服务 或 饮料 吧 。 有 淋浴 间 的 俱乐部 不 多 ， 
而 且 多 数 雇员 每 星期 只 工作 25 一 40 小 时 。 他 们 将 目标 市 场 定位 于 35 一 55 岁 已 
婚 并 有 子女 的 人 群 ， 这 些 人 住 在 附近 ， 而 且 工 作 繁忙 ， 每 天 能 去 健身 房 的 时 间 
不 超过 一 小 时 .9 | 





个 性 和 自我 概念 ”每 个 人 的 个 性 特征 都 会 影响 其 购买 行为 。 个 性 〈Personali- 
ty) 是 指 一 组 显著 的 人 类 心理 特质 ， 这 些 特质 会 导致 对 环境 刺激 做 出 相对 一 致 而 持 
久 的 反应 〈 包 括 购买 行为 )。 个 性 通常 可 以 用 自信 、 控 制 力 、 自 主 性 、 顺 从 性 、 社 
交 能 力 、 防 范 能 力 和 适应 能 力 等 特质 来 描述 .” 在 分 析 消 费 者 品牌 选择 时 ， 个 性 是 
一 个 很 有 用 的 变量 。 品 牌 也 具有 个 性 ， 消 费 者 可 能 会 选择 与 自己 个 性 相符 的 品牌 。 
我 们 将 品牌 个 性 〈brand personality) 定义 为 一 个 特定 品牌 所 具有 的 一 组 人 类 特质 
的 组 合 。 

斯 坦 福 大 学 的 珍妮 弗 ， 阿 克 Jennifer Aaker) 教授 曾经 对 品牌 个 性 做 了 研究 ， 
并 识别 出 品牌 的 下 列 特质 ”: 

1. 真诚 〈 脚 踏实 地 的 、 诚 实 的 、 有 益 的 和 令 人 愉悦 的 ) 。 

2. 兴奋 〈 勇 敢 的 、 生 机 勃勃 的 、 富 有 想象 力 的 和 具 现 代 感 的 ) 。 

3. 胜任 《可 靠 的、 智慧 的 和 成 功 的 ) 。 

4. 优雅 〈 高 层次 的 和 有 魅力 的 ) 。 

5. A 〈 喜 爱 户外 活动 的 和 坚韧 不 拔 的 ) 。 

阿 克 分 析 了 一 些 著 名 品牌 ， 发 现 它们 当中 很 多 都 显示 了 某 种 很 强 的 特质 : 李 
维 斯 〈Levi's) 粗 久 ，MTV 一 一 兴奋 ， 美 国有 线 电视 新 闻 网 (CNN) 一 一 胜 
任 ， 金 宝 汤 真诚 。 理 论 上 ， 这 些 品 牌 会 吸引 拥有 同样 特质 的 消费 者 。 一 个 品 
牌 的 个 性 也 可 能 有 多 个 属性 ， 李维斯 的 个 性 同样 也 是 有 朝气 的 、 叛 逆 的 、 可 信 的 
和 化 的 。 

一 项 跨 文化 研究 探索 了 阿 克 量 表 在 美国 以 外 地 区 的 适用 性 ， 发 现在 日 本 和 西 班 
牙 五 个 因素 中 有 三 个 适用 ，“ 粗 狐 ” 被 “平和 ”取代 ， 而 且 在 西班牙 “胜任 ”被 
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“激情 ”取代 .2 对 韩国 的 品牌 个 性 研究 揭示 了 两 种 特有 的 文化 因素 一 一 “被 动 嘉 
爱 ” 和 “支配 地 位 ”， 这 反映 了 韩国 社会 和 经 济 体系 中 儒家 价值 观 的 重要 性 。” 

消费 者 经 常 选择 和 使 用 的 品牌 是 在 个 性 上 与 他 们 的 现实 自我 概念 (我 们 实际 
上 如 何 看 待 自己 ) 相 一 致 的 品牌 ， 虽 然 也 可 能 会 根据 理想 自我 概念 〈 我 们 希望 如 
何 看 待 自己 ) 甚或 社会 自我 概念 〈 我 们 觉得 别人 如 何 看 待 自 己 ) 来 选择 这些 
自我 概念 对 公共 消费 品 的 影响 比 对 私人 消费 品 的 影响 大 .* 另 一 方面 ， 自 我 监控 
程度 较 高 的 消费 者 ， 即 对 别人 如 何 看 待 自己 比较 敏感 的 消费 者 ， 更 有 可 能 会 选择 
那些 在 个 性 上 符合 消费 趋势 的 品牌 .“ 最 后 ， 消 费 者 通常 有 着 多 重 自我 〈 严 肃 的 
专业 人 士 ， 充 满 关 爱 的 家 庭 成 员 ， 喜 欢 享乐 的 人 )， 这 些 多 重 自我 是 在 不 同 的 情 
况 下 或 在 不 同 的 人 群 中 所 唤起 的 自我 的 不 同 侧面 。 有 些 营 销 者 精心 地 将 品牌 体验 
结合 起 来 去 表达 品牌 个 性 。 下 面 来 看 看 旧金山 的 幸福 生活 酒店 集团 Joie de 
Vivre Hospitality) 是 怎样 做 的 。” 


幸福 生活 酒店 全 团 在 旧金山 地 区 经 营 着 一 系列 精 
品 酒 店 、 要 馆 和 度假 村 。 每 一 处 地 产 的 独特 装 漠 、 新 奇 设施 和 主题 风格 都 多 
多 少 少 备 鉴于 流行 杂志 。 例 如 ， 政 建 的 汽车 旅馆 Hotel del Sol， 具 有 黄色 外 
Rh, MRAP ABN HSMM, MA HH “HIM Ka se” 
(Martha Steward Living) 的 风格 ， 正 与 《岛屿 》 (Islands) 杂志 相 吻 合 。 而 
EAMA HAN CRG) CRolling Stone) 杂志 一 样 ， 是 “ 爱 冒 险 的 、 赶 
时 量 的 、 不 敬 的 、 独 特 的 和 有 朝气 的 "”。 章 福生 活 酒店 集团 的 目的 是 ， 使 激 
发 出 的 人 们 的 五 种 感官 感受 与 精 选 出 来 代表 每 一 家 酒店 的 五 个 词 相 一 致 。 精 
品 的 概念 意味 着 酒店 提供 的 服务 更 具 人 情 味 ， 比 如 枕头 上 放 着 的 是 维生素 ， 
而 不 再 是 巧克力 。 甚 至 在 线 个 性 匹配 程序 还 可 以 帮助 客人 找到 最 合适 的 旅 
馆 。 现 在 ， 幸 福生 活 酒店 集团 在 湾 区 拥有 数量 最 多 的 独立 酒店 资产 。 | 








生活 方式 和 价值 观 来自 相 同 的 亚 文化 群 、 社 会 阶层 和 职业 的 人 们 也 可 能 

有 着 不 同 的 生活 方式 。 生 活 方式 (lifestyle) 是 一 个 人 在 世界 上 的 生活 模式 ， 表 

现 为 其 活动 、 兴 趣 和 和 看法。 在 与 环境 互动 的 过 程 中 ， 生 活 方式 可 以 全 面 地 描绘 

一 个 人 。 营 销 者 竭力 寻找 其 产品 与 拥有 不 同 生活 方式 的 群体 之 间 的 关系 。 例 

如 ， 计 算 机 制造 商 或 许 发 现 大 多 数 购买 者 是 注重 成 就 感 的 ， 因 此 将 其 品牌 更 加 

明确 地 面向 拥有 成 就 型 生活 方式 的 群体 。 这 里 有 一 个 引起 营销 者 关注 的 最 新 生 

活 方式 趋势 的 例子 。 

[ 关心 环境 ， 希 望 产品 的 生产 不 破坏 生态 环境 ， 并 愿意 花 钱 去 
促进 个 人 的 健康 、 发 展 与 潜力 的 消费 者 称 为 乐 活 族 〈LOHAS)， 它 的 全 称 是 
“健康 和 可 持续 的 生活 方式 ” (lifestyles of health and sustainability)。 据 估计 ， 
19%% 4 100 万 美国 成 年 人 属于 乐 活 族 或 文化 创新 类 。” 乐 活 族 的 产品 市 场 包 括 
有 机 食品 、 节 能 家 电 和 太阳 能 电池 板 、 另 类 医疗 、 瑜 徊 音像 制品 和 生态 旅游 。 
这 些 产品 总 共 占 有 约 2 090 亿美 元 的 市 场 。 表 6 一 2 2 





甸 分 成 六 个 市 场 ， 分 别 估计 了 其 规模 和 感 兴 趣 的 产品 与 服务 。 
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表 6 一 2 乐 活 族 的 细 分 市 场 
天 然 的 有 机 产品 室内 外 家 具 
营养 产品 有 机 清洁 用 品 
综合 型 医疗 保健 螺旋 式 蓝光 节能 灯泡 
腾 食补 充 剂 社会 变迁 慈善 活动 
心 / 身 / 灵 (mind body spirit ) 产品 服装 
美国 市 场 ，1 180. 3 亿美 元 美国 市 场 ，106 亿美 元 
绿色 建筑 替代 交通 
房屋 认证 混合 动力 型 车 
节能 装置 生物 柴油 燃料 
环保 地 板 合伙 用 车 方案 
可 再 生 能 源 系统 美国 市 场 ，61. 2 亿美 元 
木材 的 替代 品 
美国 市 场 ，500 亿美 元 
生态 旅游 PRET 
生态 旅游 可 再 生 能 源 贷款 
生态 探险 绿色 定价 


美国 市 场 ，241. 7 亿美 元 


美国 市 场 ，3 800 亿美 元 





资料 来 源 ，Reprinted by permission of LOHAS, http: //www. lohas. com/. 


受 资金 约束 或 时 间 约 束 的 消费 者 有 时 会 形成 不 同 的 生活 方式 。 以 受 资金 约束 的 
消费 者 为 目标 市 场 的 公司 会 制造 低 成 本 的 产品 和 服务 。 通 过 吸引 节俭 的 消费 者 ， 沃 
尔 玛 已 经 成 为 世界 上 最 大 的 公司 。“ 天 天 低 价 ”的 战略 已 经 使 沃尔玛 从 零售 供应 链 
中 获 利 数 百 亿美 元 ， 同 时 由 于 商品 价 廉 ， 购 物 者 也 节省 了 大 量 开支 。 

那些 缺少 时 间 的 消费 者 更 倾向 于 多 任务 处 理 (multitasking)， 在 同一 时 间 做 两 
样 或 者 更 多 的 事情 。 他 们 更 愿意 付 钱 请 别人 去 完成 任务 ， 因 为 他 们 的 时 间 比 金钱 更 
宝贵 。 以 他 们 为 目标 市 场 的 公司 会 为 这 些 人 群 制造 方便 的 产品 和 服务 。 

制造 某 些 类 别 产品 的 公司 ， 特 别 是 食品 加 工 类 ， 必 须 注意 这 些 时 间 有 限 的 消费 
者 都 梦想 着 可 以 不 受 时 间 约 束 。 营 销 者 将 这 些 “ 既 图 方便 又 愿意 花 点 时 间 谈 调 ” 的 
顾客 定义 为 “追求 便利 与 参与 的 细 分 市 场 ”.” 


[ 在 经 济 萧条 时 期 ， 一 种 便宜 的 、 配 有 面粉 和 调味 料 的 混合 
料 包 “汉堡 好 帮手 ”于 1971 年 上 市 。 研 制 这 种 产品 是 为 了 快速 而 低 成 本 地 处 
理 肉 类 以 供 家 庭 食用 。 据 估计 ，4496 的 家 庭 晚 餐 准 备 时 间 少 于 30 分 钟 ， 还 有 
来 自 快餐 店 的 免 下 车 服务 窗口 、 餐 厅 外 送 服务 和 食品 杂货 店 的 半成品 莱 大 的 强 
有 力 竞争 ， 汉 堡 好 帮手 的 繁荣 似乎 不 容 乐观 。 然 而 ， 市 场 调研 人 员 发 现 有 些 顾 
客 对 速度 最 快 的 微波 炉 斋 狂 不 感 兴趣 ， 他 们 还 是 很 起 体验 自己 做 饭 的 乐趣 。 事 
KL, 平均 而 言 ， 他 们 情愿 自己 动手 至 少 用 一 只 锅 并 花 15 分 钟 去 准备 一 顿 饭 。 
为 了 能 够 吸引 这 个 细 分 市 场 ， 汉 堡 好 帮手 的 营销 人 员 不 断 推出 新 调料 ， 力 求 迎 
合 不 断 变化 的 消费 者 口味 趋势 。 不 足 为 奇 , KRUG REP, RM 
2009 年 的 销售 额 上 升 了 9%.” 





a 
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消费 者 的 决策 也 受 核心 价值 观 〈core values) 影响 ， 核 心 价 值 观 是 形成 态度 与 
行为 的 信念 体系 。 核 心 价值 观 比 态度 或 行为 更 深入 ， 它 基本 上 决定 着 人 们 的 长 期 决 
策 与 需求 。 根 据 价 值 观 确定 目标 消费 者 的 营销 者 认为 ， 如 果 能 吸引 人 们 的 内 在 自 
我 ， 就 有 可 能 影响 他 们 的 外 在 自我 ， 即 他 们 的 购买 行为 。 


n 主要 心理 过 程 


理解 消费 者 行为 的 起 点 是 图 6 一 1 所 示 的 刺激 一 反应 模型 。 营 销 和 环境 的 刺激 
进入 消费 者 的 意识 ， 接 着 ， 一 套 结合 消费 者 特征 的 心理 过 程 导致 了 决策 过 程 和 购买 
决策 。 营 销 者 的 任务 就 是 弄 清 从 受到 外 部 营销 刺激 到 最 终 购买 决策 之 间 ， 消 费 者 的 
意识 中 到 底 发 生 了 什么 。 四 个 关键 的 心理 过 程 一 一 动机 、 感 知 、 学 习 和 记忆 一 一 从 
根本 上 影响 着 消费 者 的 反应 。? 








图 6 一 ! 消费 者 行为 模型 


Ozan: AEPA 马 斯 洛 、 BREE 


在 任何 时 候 ， 我 们 都 有 许多 需要 。 一 些 需 要 是 源 于 生物 的 ， 是 由 生理 的 紧 
张 状 态 引 起 的 ， 如 饥饿 、 口 光 或 身体 不 适 。 而 另 一 些 需 要 则 是 源 于 心理 的 ， 是 
由 心理 的 紧张 状态 引起 的 ， 如 渴望 认同 、 尊 重 或 归属 感 。 当 需要 达到 一 定 强度 
而 驱使 我 们 去 采取 行动 时 ， 需 要 就 会 变 成 动机 (motive) 。 动 机 既 具 有 方向 
性 我 们 选择 一 个 目的 而 非 男 一 个 ， 也 具有 强度 一 一 我 们 以 或 多 或 少 的 精力 
去 追求 目的 。 

最 著名 的 人 类 动机 理论 有 三 种 ， 即 西 格 蒙 德 ， 弗 洛 伊 德 〈Sigmund Freud) 的 
理论 、 亚 伯 拉 罕 。 马 斯 洛 (Abraham Maslow) 的 理论 和 弗 雷 德里 克 “。 RIA 
(Frederick Herzberg) 的 理论 ， 这 三 种 动机 理论 对 消费 者 分 析 和 和 营销 战略 来 说 具有 
不 同 的 意义 。 

弗 洛 伊 德 的 理论 ” 西 格 蒙 德 ， 弗 洛 伊 德 认为 形成 人 们 行为 的 心理 因素 大 部 分 是 
无 意识 的 ， 一 个 人 不 可 能 完全 理解 自己 的 动机 。 当 一 个 人 考察 某 特定 品牌 时 ， 他 不 
仅 会 对 品牌 的 明确 性 能 做 出 反应 ， 也 会 对 那些 无 明确 意识 的 因素 有 所 反应 ， 如 产品 
的 形状 、 大 小 、 重 量 、 材 质 、 颜 色 和 品牌 。 一 种 称 为 阶梯 的 技术 让 我 们 能 够 从 一 个 
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人 的 工具 性 动机 追踪 至 其 最 终 内 在 动机 。 然 后 ， 营 销 者 就 可 以 决定 开发 何 种 程度 的 
信息 和 诉求 。” 
动机 研究 者 经 常会 对 几 十 位 消费 者 进行 深入 访谈 ， 来 发 掘 那些 由 产品 引发 的 更 

深层 次 的 动机 。 他 们 会 运用 各 种 各 样 的 投射 技术 ， 如 词语 联想 法 、 句 子 完成 法 、 图 

像 解释 法 和 角色 扮演 法 。 这 些 技 术 大 多 是 由 定居 在 美国 的 维也纳 心理 学 家 欧 内 斯 

4 . 迪 希 特 (Ernest Dichter) FRK.” 

今天 ， 许 多 动机 研究 者 仍然 沿用 弗 洛 伊 德 的 传统 解释 。 简 。 卡尔 伯 特 〈Jan 

Callebaut) 发 现 一 项 产品 可 以 满足 顾客 的 不 同 动机 。 例 如 ， 威 士 鼠 能 够 满足 人 们 对 

社交 娱乐 、 社 会 地 位 或 者 消 遗 的 需求 。 不 同 的 威士忌 品牌 需要 从 动机 方面 定位 于 这 

三 种 诉求 之 一 .* 另 一 位 动机 研究 者 克 罗 泰 尔 。 IA (Clotaire Rapaille) 则 致力 

于 破解 产品 行为 背后 的 “密码 ”。* 

[ PES SARHHADAST AL —KHHAM, CHEKT 
大 量 传统 的 市 场 调研 ， 这 些 调研 显示 美国 消费 者 起 要 的 是 低 油 耗 、 高 安全 性 
能 和 低 价 的 车 型 。 然 而 ， 克 莱 斯 勒 仅 通过 定性 研究 发 现 ， 被 文化 人 类 学 家 罗 
泰 尔 ， 拉 培 雷 称 为 “密码 ”的 正 是 人 们 赋予 特定 产品 的 无 意识 的 含义 。 首 
先 ， 访 问 员 扮演 “外 星 来 客 ” 的 角色 ， 请 求 参 与 者 帮助 他 们 了 解 被 调查 的 产 
品 。 然 后 ， 参 与 者 讲述 关于 产品 的 故事 ， 最 后 ， 在 一 项 放松 性 练习 之 后 ， 他 
们 写 出 了 对 该 产品 的 第 一 次 体验 。 通 过 这 种 方法 ， 克莱斯勒 发 现 “ 千 篇 一 
律 ” 的 轿车 是 “没有 意义 ”的 。 利 用 这 些 调研 提供 的 信息 ， 冯 莱 斯 勒 最 终 制 
得 了 一 款 新 车 一 一 PT Cruiser。 由 于 它 与 众 不 同 的 制 动 设 计 ， 这 款 轿车 成 为 
美国 近年 来 推出 的 最 成 功 的 车 型 之 一 。* | 











马 斯 洛 的 理论 亚伯拉罕 马 斯 洛 试图 解释 人 们 为 何在 特定 时 间 受 到 特定 需 
要 的 驱动 .” 马 斯 洛 认为 ， 按 照 迫 切 性 程度 从 低 到 高 ， 可 以 将 人 类 的 需要 列 为 生 
存 需要 、 安 全 需要 、 社 会 需要 、 尊 重 需 要 和 自我 实现 需要 等 几 个 层次 ( 见 图 6 一 
2) 。 人 们 会 尽量 先 满足 最 重要 的 需要 ， 然 后 再 去 满足 次 重要 的 需要 。 例 如 ， 一 个 
饥寒 交迫 的 人 第 一 需要 〉 不 会 对 最 近 艺 术 界 发 生 的 新 鲜 事 感 兴趣 (第 五 需要 )， 
也 不 会 在 意 别人 是 如 何 看 待 他 的 〈 第 三 或 第 四 需要 )， 其 至 都 不 在 乎 他 呼吸 的 空 
气 是 否 洁净 〈 第 二 需要 )， 但 是 当 他 得 到 足够 的 水 和 食物 时 ， 次 要 的 需要 就 会 
凸显 。 

赫 欧 伯 格 的 理论 ” 弗 雷 德里 克 “。 赫 茨 伯 格 提出 了 动机 双 因 素 理 论 (two-factor 
theory)， 该 理论 对 不 满意 因素 (引起 不 满意 的 因素 ) 和 满意 因素 (引起 满意 的 因 
素 〉 进 行 了 区 分 ”只 消除 不 满意 因素 是 不 足以 激发 购买 的 ， 产 品 必须 具有 满意 因 
K. 例如， 不 附带 质保 单 的 计算 机 就 可 能 成 为 一 个 不 满意 因素 。 可 是 即使 有 了 产品 
质保 单 也 不 一 定 就 会 形成 满意 因素 或 引发 购买 动机 ， 因 为 质保 单 并 不 是 计算 机 产品 
的 真正 满意 因素 。 操 作 简 易 性 才 有 可 能 是 。 

雷 芯 伯 格 的 动机 理论 有 两 层 意义 -第 一 ， 卖 家 应 该 尽 可 能 消除 不 满意 因素 (如 
不 合格 的 培训 手册 或 不 完善 的 服务 政策 )。 尽 管 这 些 因素 不 能 保证 卖 出 产品 ， 但 是 
它们 却 能 轻易 地 毁 掉 交易 。 第 二 ， 卖 家 必须 认 清 市 场 上 导致 产品 满意 的 主要 因素 和 
购买 动机 ， 并 据 此 提供 适当 的 产品 。 
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自我 实现 需要 
(自我 发 展 与 自我 
实现 ) 






1 YERE 
(自尊 、 身 份 、 地 位 ) 


图 6 一 2 马 斯 洛 的 需要 层次 
资料 来 源 :A. H. Maslow, Motivation and Personality, 3rd ed. (Upper Saddle River, NJ; Prentice 
Hall, 1987) . Printed and electronically reproduced by permission of Pearson Education, Inc. , Upper Saddle 
River, NJ. 


口感 知 





一 个 有 动机 的 人 随时 准备 行动 ， 而 如 何 行动 则 受 其 对 环境 感知 的 影响 。 在 营销 
中 ， 感 知 比 事实 更 重要 ， 因 为 感知 影响 消费 者 的 实际 行为 。 感 知 (perception) Æ 
指 一 个 人 选择 、 组 织 并 解释 接收 到 的 信息 ， 以 形成 对 外 部 世界 有 意义 的 描绘 的 过 
程 .” 感 知 不 但 取决 于 物理 性 刺激 ， 而 且 依 赖 于 刺激 物 与 周围 环境 的 关系 和 个 人 所 
处 的 状况 。 一 个 人 可 能 认为 一 位 说 话 很 快 的 推销 员 吊 吊带 人 而 且 不 真诚 ， 而 另 一 个 
人 却 可 能 认为 该 推销 员 很 聪明 而 且 有 帮助 。 每 个 人 对 这 个 销售 员 的 反应 可 能 有 所 
不 同 。 

人 们 会 对 同一 刺激 物产 生 不 同 的 感知 ， 这 是 由 于 三 种 感知 过 程 ; 选择 性 注意 、 
选择 性 曲解 和 选择 性 保留 。 

选择 性 注意 ”注意 力 是 指 对 某 些 刺激 物 分 配 的 处 理 能 力 。 有 意 注 意 力 是 具有 目 
的 性 的 注意 力 ; 无 意 注意 力 是 由 某 人 或 某 事 引起 的 注意 力 。 据 估计 ， 普 通 人 每 天 要 
接触 1 500 多 条 广告 或 品牌 信息 。 因 为 我 们 不 可 能 注意 所 有 这 些 信 息 ， 我 们 会 将 多 
数 刺激 物 筛选 掉 ， 这 个 过 程 称 为 选择 性 注意 (selective attention) 。 选 择 性 注意 意 
味 着 营销 者 必须 努力 引起 消费 者 的 注意 。 而 真正 的 挑战 在 于 掌握 人 们 会 注意 哪些 刺 
激 物 。 下 面 是 一 些 研究 结果 : 

1. 人 们 更 有 可 能 注意 那些 与 当前 需要 有 关 的 刺激 物 。 一 个 有 购买 计算 机 动机 

的 人 会 注意 计算 机 广告 ， 而 不 大 可 能 注意 DVD 广告 。 
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2. 人 们 更 有 可 能 注意 那些 他 们 期 待 的 刺激 物 。 在 一 家 计算 机 商店 内 ， 你 更 
有 可 能 注意 计算 机 产品 ， 而 不 是 收音 机 ， 因 为 你 并 不 期 望 这 家 商店 会 出 
售 收音 机 。 

3. 人 们 更 有 可 能 注意 跟 一 般 刺激 物 相 比 有 较 大 差别 的 刺激 物 。 在 计算 机 报价 
单 上 ， 你 更 有 可 能 注意 一 则 减 价 100 美元 的 计算 机 广告 ， 而 不 是 只 减 价 5 
美元 的 计算 机 广告 。 

尽管 我 们 第 掉 很 多 刺激 物 ， 但 还 是 会 受到 很 多 意 想不到 的 刺激 物 的 影响 ， 例 
如 ， 来 自 邮 件 、 电 话 或 销售 员 的 意外 报价 。 为 了 使 产品 不 被 过 滤 掉 ， 营 销 者 在 推销 
产品 时 ， 应 该 尽力 引起 消费 者 的 注意 。 

选择 性 曲解 ”即使 刺激 物 能 被 注意 到 ， 其 被 注意 的 方式 也 不 见得 总 是 信息 传 
达 者 想 要 的 。 选 择 性 曲解 selective distortion) 是 指 按照 先 人 之 见 来 解读 信息 的 
倾向 。 消 费 者 经 常会 曲解 信息 ， 以 使 其 符合 之 前 自己 对 产品 和 品牌 的 信念 和 
预期 .% 

一 项 对 产品 口味 的 “ 盲 试 ”充分 展示 了 消费 者 品牌 信念 的 力量 。 在 测试 中 ， 请 
两 组 消费 者 品尝 一 种 产品 ， 其 中 一 组 不 知道 产品 的 品牌 ， 而 另 一 组 知道 。 尽 管 品尝 
的 是 完全 一 样 的 产品 ， 但 两 组 给 出 的 意见 却 总 是 不 同 ! 

消费 者 对 于 有 品牌 标识 和 无 品牌 标识 的 同一 产品 给 出 不 同 的 意见 ， 这 一 定 是 因 
为 他 们 的 品牌 和 产品 信念 通过 过 去 的 体验 或 品牌 营销 活动 等 方式 形成 以 某 种 方 
式 改 变 了 他 们 的 产品 感知 。 这 样 的 例子 其 实 从 任何 产品 上 都 能 找到 ." 当 库 尔 斯 公 
T (coors) 将 其 产品 的 标识 从 “宴会 啤酒 ”更 改 为 “原味 干 路” 时 ， 尽 管 产品 配 
方 没有 任何 变化 ， 但 消费 者 却 声称 该 产品 的 味道 变 了 。 

当 消 费 者 将 中 立 的 或 模糊 的 品牌 信息 曲解 为 积极 的 信息 时 ， 选 择 性 曲解 对 于 
拥有 强势 品牌 的 营销 者 来 说 是 有 利 的 。 换 言 之 ， 某 咖啡 的 味道 似乎 更 好 ， 某 轿车 
开 起 来 似乎 更 平稳 ， 某 家 银行 的 排队 等 候 时 间 似乎 更 短 ， 这 些 都 取决 于 品牌 。 

选择 性 保留 ”我 们 大 多 数 人 不 会 记 住 太 多 接触 到 的 信息 ， 但 的 确 会 保留 支持 我 
们 态度 与 信念 的 信息 。 由 于 选择 性 保留 selective retention) ， 我 们 可 能 会 记 住 自 
已 喜欢 的 产品 的 优点 ， 而 忘记 竞争 品牌 的 优点 。 选 择 性 保留 同样 对 强势 品牌 有 利 。 
这 也 解释 了 为 什么 营销 者 需要 不 断 地 重复 发 送信 息 ， 这 是 为 了 确保 他 们 的 信息 不 会 
被 忽视 。 

潜意识 感知 ”选择 性 感知 机 制 需要 消费 者 的 主动 参与 和 思考 。 轮 椅 的 营销 者 多 
年 来 一 直 感 兴趣 的 一 个 问题 就 是 潜意识 感知 〈subliminal perception) 。 他 们 主张 营 
销 者 应 该 把 隐藏 的 、 潜 意识 的 信息 植 和 广告 或 者 包装 。 消 费 者 并 不 会 意识 到 这 些 信 
息 ， 但 消费 者 的 行为 却 受 其 影响 。 尽 管 心理 过 程 确实 包括 许多 微妙 的 潜意识 作 
用 ” ， 但 是 没有 证 据 支 持 营销 者 能 够 系统 地 控制 消费 者 的 潜意识 ， 尤 其 是 无 法 改变 
其 相当 重要 或 根深 蒂 固 的 品牌 信念 


口 学 y 


我 们 在 行动 的 时 候 ， 就 是 在 学 习 。 学 习 (〈learning) 是 指 由 经 验 改变 行为 的 过 
程 。 尽 管 大 部 分 学 习 都 具有 偶然 性 ， 但 是 人 类 行为 大 都 来 源 于 学 习 。 学 习 论 者 认 
为 ， 学 习 是 通过 驱动 力 、 刺 激 物 、 诱 因 、 反 应 和 强化 间 的 相互 作用 而 形成 的 。 两 种 
流行 的 学 习 方法 是 经 典 条 件 反射 法 和 操作 性 〈 工 具 性 ) 条 件 反射 法 。 

了 驱动 力 〈drive) 是 指 激励 行动 的 一 种 强烈 的 内 在 刺激 。 诱 因 〈cues) 是 指 
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那些 决定 一 个 人 何 时 、 何 地 及 如 何 做 出 反应 的 次 要 刺激 。 假 设 你 买 了 一 台 惠普 
计算 机 。 如 果 你 的 亲身 经 历 证 实 这 台 计算 机 是 值得 的 ， 那 么 ， 你 对 计算 机 和 惠 
普 的 肯定 性 反应 也 随 之 加 强 。 在 此 之 后 ， 你 想 再 买 一 台 打印 机 ， 也 许 你 会 认为 
惠普 公司 既然 能 生产 最 好 的 计算 机 ， 就 也 能 生产 最 好 的 打印 机 。 换 言 之 ， 你 将 
你 的 反应 泛 化 〈generalize) 到 类 似 刺激 物 上 。 泛 化 的 相反 倾向 是 辨别 (dis- 
crimination) 。 辨 别 意 味 着 我 们 已 经 学 会 了 分 辨 一 系列 同类 刺激 物 的 差异 ， 并 能 
据 此 调整 自己 的 反应 。 

学 习 理论 告诉 营销 者 ， 他 们 可 以 通过 把 学 习 与 强烈 驱动 力 联系 起 来 、 运 用 刺激 
性 诱因 和 提供 积极 强化 等 手段 来 建立 对 产品 的 需求 。 一 家 新 公司 可 以 采用 跟 竞争 对 
手相 同 的 驱动 力 并 提供 相似 的 诱因 从 而 进入 市 场 ， 因 为 购买 者 更 有 可 能 将 品牌 忠诚 
转向 与 之 相 类 似 的 品牌 〈 泛 化 )。 公 司 也 可 以 设计 一 个 具有 一 套 不 同 驱动 力 并 提供 
强大 诱因 的 品牌 .来 促使 购买 者 转向 它 的 品牌 (辨别 )。 

当 学 习 取 决 于 消费 者 对 结果 所 作 的 推论 或 解读 时 ， 一 些 研究 人 员 更 赞成 采用 主 
动 性 的 认 知 方法 消费 者 一 次 糟糕 的 购物 经 历 是 源 于 劣质 的 产品 还 是 由 于 消费 者 没 
有 正确 地 遵循 使 用 说 明 ?) 。 趋 乐 偏差 (hedonic bias) 是 指 人 们 把 成 功 归 功 于 自己 ， 
而 把 失败 归咎 于 外 在 因素 的 一 种 普遍 倾向 。 因 此 ， 消 费 者 更 有 可 能 把 过 错 归咎 到 产 
品 上 而 并 非 他 们 自己 身上 ， 这 就 迫使 营销 者 必须 把 产品 的 功能 认真 地 标注 在 精心 设 
计 的 外 包装 和 标签 、 启 发 性 广告 和 网 页 等 之 上 - 


org 


认 知 心理 学 家 将 记忆 分 为 短 时 记忆 (short-term memory, STM) (短暂 存储 的 
有 限 信 息 ) 和 长 时 记忆 〈long-term memory, LTM) (持久 存储 的 基本 无 限 的 信 
息 )。 所 有 在 生活 中 积累 的 信息 和 经 验 都 可 以 成 为 我 们 的 长 时 记忆 。 

关于 长 时 记忆 结构 ， 最 广 为 接受 的 观点 是 我 们 会 形成 某 种 联想 模型 < 例如 ， 
联想 网 络 记忆 模型 (associative network memory model) 将 长 时 记忆 视 为 由 一 系列 
节点 和 纽带 组 成 。 存 储 信 息 的 节点 由 强 弱 程度 不 同 的 纽带 连接 起 来 。 任 何 形式 的 信 
息 都 可 以 存储 在 这 种 记忆 网 络 中 ， 包 括 文字 的 、 视 觉 的 、 抽 象 的 和 情境 的 信息 。 从 
一 个 节点 扩展 激活 到 另 一 个 节点 的 过 程 决定 着 我 们 能 够 检索 到 多 少 信息 和 在 特定 情 
况 下 哪些 信息 能 被 真正 回忆 起 来 。 当 我 们 将 外 部 信息 进行 编码 (如 当 我 们 读 到 或 听 
到 一 个 单词 或 词组 ) 或 者 从 长 时 记忆 中 取 回 内 部 信息 〈 如 当 我 们 想到 某 一 概念 ) 
时 ， 记 忆 中 的 一 个 节点 就 会 被 激活 ， 这 个 被 激活 的 节点 如 果 与 其 他 节点 的 关联 性 足 
够 强 ， 那 么 其 他 节点 也 会 被 激活 。 

在 这 个 模型 当中 ， 我 们 可 以 将 消费 者 的 品牌 知识 看 作 一 个 存在 诸多 关联 的 记忆 
中 的 节点 。 这 些 关系 的 强度 与 结构 决定 了 我 们 能 够 回忆 起 的 关于 品牌 的 信息 。 品 牌 
联想 (brand association) 包括 所 有 与 品牌 节点 相关 联 的 与 品牌 有 关 的 想法 、 感 觉 、 
感知 、 印 象 、 体 验 、 信 念 和 态度 等 。 

我 们 可 以 把 营销 看 作 一 种 方法 ， 这 种 方法 确保 消费 者 拥有 产品 和 服务 体验 以 便 
形成 合适 的 品牌 知识 结构 并 且 存 储 在 记忆 中 。 像 宝洁 这 样 的 公司 ， 喜欢 创建 能 够 描 
绘 消费 者 特定 品牌 知识 的 心理 地 图 ， 该 图 形 展示 的 是 由 营销 方案 引发 的 消费 者 与 品 
牌 之 间 的 一 些 重要 联系 ， 以 及 这 些 联 系 的 强度 、 消 费 者 的 偏好 程度 和 独特 性 。 图 
6 一 3 展示 了 一 个 非常 简单 的 心理 地 图 ， 用 来 强调 一 个 假想 的 消费 者 对 于 州立 农业 
保险 公司 (State Farm Insurance) 的 品牌 信念 。 
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图 6 一 3 假设 的 州立 农业 保险 公司 心理 地 图 


记忆 过 程 记忆 是 一 个 富有 建构 性 的 过 程 ， 因 为 我 们 不 能 完整 精确 地 记 住 信息 
和 事件 。 通 常 我 们 只 记 住 一 些 点 滴 和 碎片 ， 并 凭借 已 知 的 其 他 信息 添补 缺少 的 部 
分 。 营 销 洞 察 专栏 中 的 “如 何 深入 人 心 ”提供 了 一 些 实用 的 窍门 ， 营 销 者 从 中 可 以 
学 到 如 何 确 保 他 们 来 自 公司 内 部 或 外 部 的 构思 能 被 记 住 并 产生 影响 。 











如 何 深入 人 心 


借鉴 马尔 科 姆 。 格 菜 德 维尔 〈Malcolm 
Gladwell) 在 他 的 书 一 一 《引爆 点 》(Tip- 
ping Point) 中 首次 提出 的 一 个 概念 ， 奇 普 “ 
希 思 (Chip Heath) 和 丹 。 Æ Æ (Dan 
Heath) 兄弟 开始 探索 到 底 是 什么 能 让 一 个 
构思 在 受众 的 心中 根深 蒂 固 。 考 察 了 不 同 来 
源 的 许多 构思 (包括 都 市 传奇 、 阴 谍 理 论 、 
公共 政策 授权 和 产品 设计 ) 之 后 ， 他 们 发 现 
所 有 伟大 的 构思 都 具有 六 个 特征 ， 可 以 整理 
AW AE EA “SUCCES”: 

1. 简洁 (simple): 抓 住 核心 ， 一 语 中 
的 。 采 纳 一 个 想法 并 进行 提炼 ， 删 除 所 有 非 
实质 性 的 东西 。 例 如 ,“ 西 南航 空 公司 票 价 低 
廉 ”。 

2. 意外 (unexpected); HHH, RK 
引 注 意 力 。 诺 德 斯 特 龙 公司 的 顾客 服务 名 扬 


四 海 ， 因 为 这 家 公司 出 平 意料 地 超出 了 顾客 
已 有 的 高 期 望 ， 他 们 不 仅 帮 助 顾 客 购买 ， 还 
KREREWLRARR—_F SW A REM A 
HY, 顾客 购 物 时 为 他 们 暖 车 ， 或 者 说 ， 即 
使 商品 是 从 梅 西 百货 店 买 来 的 ， 也 会 为 顾客 
提供 礼品 包装 。 

3. 具体 《concrete): 确保 任何 构思 都 能 
被 容易 地 领会 并 记 住 。 波 音 公司 成 功 地 设计 
了 727 机 型 ， 因 为 公司 为 数 以 千 计 的 工程 师 
确定 了 一 个 非常 具体 的 目标 一 一 飞机 必须 能 
承载 131 人 ， 能 从 纽约 直 飞 至 迈阿密 ， 能 在 
拉 瓜 迪 亚 机 场 的 4-22 跑道 上 降落 〈 该 跑道 不 
能 用 于 大 型 飞机 )。 

4. 可 信 (credibility): 构思 要 有 可 信 
性 。 印 度 的 隔夜 快递 服务 公司 Safexpress 成 
功 地 克服 了 对 其 快递 能 力 的 质疑 。 它 向 一 个 


宝 羔 坞 电影 制 片 厂 描述 ， 在 最 近 一 部 《 哈 
利 。 波 特 》 小 说 发 行当 天 早上 8 点 之 前 ， 它 
就 将 69 000 本 书 送 至 了 印度 各 地 的 书店 。 

5. 情感 emotion): 帮助 人 们 领会 构思 
的 真 请 。 关 于 反对 吸烟 广告 的 研究 表明 ， 诉 
诸 情感 的 广告 比 以 事实 为 基础 的 广告 更 具 说 
服 力 而 且 更 加 难忘 。 

6. 故事 (stories): 利用 讲 故 事 的 方法 
让 人 们 使 用 一 个 构思 。 研 究 再 次 显示 ， 叙 述 
能 够 引起 心理 刺激 ， 可 视 化 事件 能 令 以 后 的 
记忆 和 学 习 变 得 更 容易 。 

希 思 兄 弟 认为 伟大 的 构思 是 凭借 这 些 特征 
创造 出 来 的 ， 而 不 是 凭空 产生 的 。 赛 百味 
(Subway) 的 广告 活动 就 是 个 例子 。 广 告 中 的 
主角 是 一 个 叫 页 里 德 〈Jared) HA, WER 
吃 两 个 赛 百味 三 明治 ，3 个 月 后 体重 就 减 了 
100 磅 。 这 则 广告 使 赛 百味 的 销售 额 在 一 年 后 
增加 了 18%。 按 腿 希 思 兄 弟 的 观点 ， 这 个 构 








~ 
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思 在 以 上 所 有 六 个 方面 的 得 分 都 很 高 。 
1. 简洁 : 瘦身 。 
2. 意外 : 通过 吃 快餐 来 瘦身 。 
3. 具体 : 通过 每 天 吃 两 个 赛 百味 三 明治 
来 瘦身 。 
4. 可 信 : 有 证 为 实 的 减 重 100 BH. 
5. 情感 : 战胜 困难 的 体重 问题 。 
6. 故事 : 个 人 讲述 每 天 吃 两 个 赛 百味 三 
明治 是 如 何不 可 思议 地 瘦身 。 
资料 来 源 ，Chip Heath and Dan Heath, Made to Stick : 
Why Some Ideas Survive and Others Die (New York: 
Random House, 2007); Malcolm Gladwell, The Tipping 
Point, How Little Things Can Make a Big Dif ference 
(New York; Little, Brown and Company, 2000); Barbara 
Kiviat, “Are You Sticky?” Time, October 29, 2006; Justin 
Ewers, “Making It Stick,” U. S. News & World Report, 
January 21, 2007; Mike Hofman, “Chip and Den Heath: 
Marketing Made Sticky,” Inc, January 1, 2007, 





记忆 编码 (memory encoding) 解释 了 信息 是 怎样 进入 记忆 和 存在 哪里 。 在 记 
忆 中 形成 的 联系 的 强度 取决 于 在 编码 过 程 中 我 们 所 处 理 的 信息 量 〈 例 如 ， 关 于 这 一 
信息 ， 我 们 思考 了 多 少 ) 以 及 处 理 方 式 .“ 一 般 来 说 ， 在 编码 过 程 中 越 关注 信息 的 
意义 ， 在 记忆 中 形成 的 联系 会 越 强烈 “一 项 实地 广告 调研 表明 ， 多 次 重复 播放 的 
介入 程度 低 、 说 服 力 低 的 广告 ， 与 播放 次 数 不 多 但 介入 程度 和 说 服 力 都 很 高 的 广告 


相 比 ， 前 者 对 销售 产生 的 影响 比 后 者 要 小 。” 
记忆 提取 memory retrieval) 指 的 是 信息 怎样 从 记忆 中 被 取出 。 以 下 三 点 对 
于 记忆 提取 至 关 重 要 。 
1. 记忆 中 其 他 产品 信息 的 出 现 会 产生 干扰 作用 ， 使 我 们 视而不见 或 难以 理解 
新 的 信息 。 当 同一 产品 类 别 存在 很 多 竞争 对 手 时 (如 在 航空 业 、 金 融 服 务 
业 和 保险 业 )， 一 个 营销 挑战 是 消费 者 会 混 消 不 同 的 品牌 。 
2. 从 接触 信息 到 对 信息 进行 编码 之 间 的 时 间 间 隔 通 常 只 会 造成 信息 逐步 误 减 。 
认 知 心理 学 家 认为 ， 记 忆 是 非常 持久 的 ， 所 以 ,一 旦 信息 被 存储 在 记忆 当 
中 ， 它 的 关联 强度 衰减 得 很 缓慢 .*“ 
3. 信息 可 能 存在 于 记忆 中 ， 但 没有 适当 的 线索 或 提示 未 必 能 够 被 回想 起 来 。 
正 是 由 于 提示 线索 的 作用 ， 超 市 或 零售 商店 里 的 营销 活动 才 如 此 重要 
如 使 用 产品 包装 或 者 迷你 布告 栏 。 它 们 所 包含 的 信息 或 所 提供 的 关于 产品 
广告 以 及 商店 外 陈列 的 其 他 信息 的 提取 线索 ， 都 是 消费 者 制定 决策 时 的 主 
要 决定 因素 。 





a 购买 决策 过 程 : 五 阶段 模型 — — 





前 面 讨论 的 基本 心理 过 程 对 于 消费 者 的 实际 购买 决策 有 重要 的 作用 。” 表 6 一 3 
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列 出 了 营销 者 应 该 提出 的 关于 消费 者 行为 的 一 些 主要 问题 ， 即 谁 、 何 事 、 何 时 、 何 
地 、 以 何 种 方式 以 及 为 什么 。 
表 6 一 3 理解 消费 者 行为 
谁 购 买 我 们 的 产品 和 服务 ? 
谁 制定 产品 购买 决策 ? 
谁 影响 产品 购买 决策 ? 
购买 决策 是 怎样 做 出 的 ? 哪些 人 担任 哪些 角色 ? 
顾客 购买 什么 ? 哪些 需求 是 必须 满足 的 ? 
为 什么 顾客 会 购买 某 个 特定 品牌 ? 
他 们 到 哪里 去 购买 产品 或 服务 ? 
他 们 什么 时 候 购买 ? 是 否 存在 季节 性 因素 ? 
顾客 如 何 认 知 我 们 的 产品 ? 
顾客 对 我 们 产品 的 态度 如 何 ? 
哪些 社会 因素 可 能 影响 购买 决策 ? 
顾客 的 生活 方式 是 否 影 响 他 们 的 决策 ? 
个 人 或 人 口 统计 因素 怎样 影响 购买 决策 ? 
BERK: Based on figure 1. 7 from George Belch and Michael Belch, Advertising and Promotion; An In- 
tegrated Marketing Communications Perspective, 8th ed. (Homewood, IL: Irwin, 2009). 
明智 的 公司 努力 全 面 了 解 顾客 的 购买 决策 过 程 ， 包 括 他 们 学 习 、 选 择 、 使 用 甚 
至 处 置 产 品 的 所 有 经 历 .” 营 销 学 者 开发 了 -个 购买 决策 过 程 的 “阶段 模型 ”( 见 图 
6 一 4) 。 消 费 者 会 经 历 五 个 阶段 : 问题 识别 、 信 息 搜寻 、 方 案 评 估 、 购 买 决策 和 购 
后 行为 。 显 然 ， 购 买 过 程 早 在 实际 购买 发 生 之 前 就 开始 了 ， 并 且 购 买 之 后 其 影响 还 
会 持续 很 久 。” 


[me Hens jH a jH H 
图 6 一 4 消费 者 购买 过 程 的 五 阶段 模型 


消费 者 的 购买 并 非 总 是 依次 经 过 全 部 五 个 阶段 ， 可 能 越过 或 颠倒 某 些 阶段 。 当 
你 要 购买 惯常 使 用 的 牙膏 品牌 时 ， 你 会 跳 过 信息 搜寻 和 评估 ， 从 需要 直接 进入 购买 
决策 阶段 。 图 6 一 4 提供 了 一 个 很 好 的 参考 框架 ， 因 为 当 消费 者 面 对 新 的 高 介 人 度 
购买 时 ， 该 框架 考虑 了 所 有 可 能 的 因素 .“ 稍 后 ， 我 们 还 将 在 本 章 考察 其 他 计划 性 
更 低 的 消费 者 决策 方法 。 


O 问题 识别 


购买 过 程 开 始 于 消费 者 意识 到 问题 或 需要 ， 这 个 需要 可 以 由 内 在 或 外 在 刺激 所 
触发 。 内 在 刺激 ， 即 人 的 一 种 正常 需要 一 一 饥饿 、 口 渴 、 性 等 ， 上 升 到 临界 点 就 会 
成 为 一 种 驱动 力 。 需 要 也 可 能 由 外 在 刺激 引起 。 一 个 人 可 能 羡 蒜 朋友 的 新 车 或 者 看 
到 夏威夷 度假 的 电视 广告 ， 这 些 都 能 激发 购买 欲望 。 

营销 者 需要 从 消费 者 处 收集 信息 ， 并 识别 出 能 引起 消费 者 特定 需要 的 环境 因 
率 。 然 后 ， 营 销 者 就 可 以 开发 令 消费 者 感 兴趣 的 营销 战略 。 尤 其 对 于 奢侈 品 、 度 假 
套餐 和 娱乐 产品 等 的 随意 性 购买 来 说 ， 营 销 者 需要 强化 消费 者 的 购买 动机 ， 这 样 消 
费 者 才 会 认真 考虑 是 否 购买 。 
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口 信息 搜寻 


令 人 惊讶 的 是 ， 顾 客 通常 只 收集 有 限 的 信息 。 调 查 表明 对 于 耐用 品 而 言 ， 半 数 
的 消费 者 只 逛 一 家 店 : 对 于 家 电 ， 只 有 30%% 的 消费 者 会 注意 一 个 以 上 的 品牌 。 我 
们 可 以 将 搜寻 的 参与 水 平分 为 两 种 ， 中 等 的 搜寻 状态 称 为 加 强 注意 heightened 
attention) 。 在 这 种 搜寻 水 平 下 ， 一 个 人 更 易于 接收 产品 的 信息 。 在 高 搜索 水 平 下 ， 
这 个 人 可 能 会 进入 主动 信息 搜寻 (active information search) ， 他 会 寻找 资料 、 给 
朋友 打 电 话 、 上 网 和 去 店铺 了 解 产品 。 

信息 来 源 ”消费 者 的 主要 信息 来 源 分 为 四 种 : 

9 DARM. KE. M. WE. RA. 

© 商业 来 源 。 广 告 、 网 站 、 推 销 员 、 经 销 商 、 包 装 、 展 示 。 

© 公共 来 源 。 大 众 媒体 、 消 费 者 评级 机 构 。 

© 经 验 来 源 。 处 理 、 检 查 和 使 用 产品 。 

以 上 这 些 信息 来 源 的 相对 数量 和 影响 随 着 产品 的 类 别 和 购买 者 的 特征 而 变化 。 
通常 ， 消 费 者 获取 产品 信息 量 最 大 的 是 商业 来 源 ， 即 营销 者 所 控制 的 来 源 。 然 而 ， 
最 有 效 的 信息 通常 来 自 个 人 或 经 验 来 源 ， 以 及 属于 独立 权威 的 公共 来 源 。 

每 个 信息 来 源 对 于 购买 决策 会 起 到 不 同 的 影响 作用 。 商 业 来 源 一 般 起 告知 的 作 
用 ,个 人 信息 来 源 起 判断 或 评价 的 作用 。 例 如 ， 内 科 医 生 经 常 通过 商业 来 源 了 解 新 
药品 ， 但 会 通过 向 其 他 医生 咨询 来 进行 评价 。 

搜寻 动态 性 ”通过 收集 信息 消费 者 熟悉 了 一 些 竞争 品牌 及 其 特性 。 图 6 一 5 中 
的 第 一 个 方 框 列 出 了 现 有 的 全 部 品牌 。 而 个 别 消费 者 只 熟悉 其 中 一 部 分 ， 即 知晓 
组 。 其 中 ， 只 有 某 些 品牌 能 满足 最 初 的 购买 标准 ， 即 可 供 考虑 组 。 当 消费 者 收集 了 
更 多 信息 之 后 ， 只 有 少数 品牌 能 够 成 为 强 有 力 的 竞争 者 ， 即 选择 组 。 消 费 者 从 选择 
组 中 进行 最 终 购 买 .” 








全 部 品牌 一 > 知晓 组 一 > 可 供 考虑 组 一 > 选择 组 一 > 决策 





苹果 苹果 
戴尔 戴尔 
惠普 惠普 
东芝 东芝 
康 柏 康 柏 


图 6 一 5 消费 者 决策 过 程 中 相继 考虑 的 品牌 组 


营销 者 需要 识别 导致 消费 者 做 出 决策 的 产品 属性 的 层次 ， 以 便 理解 不 同 的 竞争 
力 和 这 些 不 同 品牌 组 形成 的 方式 。 这 个 识别 层次 的 过 程 称 为 市 场 分 割 (market 
partitioning) 。 数 年 以 前 ， 大 多 数 购车 者 首先 选择 制造 商 ， 然 后 选择 其 某 个 分 部 的 
车 型 〈 品 牌 主导 型 层次 )。 购 车 者 可 能 喜欢 通用 汽车 ， 然 后 在 通用 汽车 产品 里 选择 
雪 佛 莱 。 如 今 ， 许 多 购车 者 首先 决定 想 要 买 哪 国生 产 的 汽车 〈 国 别 主导 型 层次 )。 
他 们 首先 考虑 买 辆 德国 车 ， 然 后 选择 奥迪 ， 最 后 决定 买 奥迪 A4。 

属性 的 层次 还 能 揭示 顾客 细 分 市 场 。 首 先 考虑 价格 的 购买 者 是 价格 主导 型 ; 首 
先决 定 车 种 〈 运 动 型 、 载 客 型 、 混 合 动力 型 ) 的 购买 者 是 种 类 主导 型 ; 首先 选择 品 


° 190 。 ”营销 管理 (第 14 版 全 球 版 ) 


牌 的 是 品牌 主导 型 。 种 类 /价格 /品牌 主导 型 的 消费 者 形成 一 个 细 分 市 场 ， 质量 / 服 
务 /种 类 主导 型 的 消费 者 形成 另外 一 个 细 分 市 场 。 每 个 细 分 市 场 在 人 口 统计 、 心 理 
统计 和 媒体 统计 方面 都 具有 不 同 的 特征 ， 并 且 他 们 决策 过 程 中 的 知晓 组 、 可 供 考虑 
组 和 选择 组 也 存在 差异 

图 6 一 5 说 明 公司 必须 有 策略 地 让 品牌 进入 潜在 顾客 的 知晓 组 、 可 供 考 虑 组 和 
选择 组 。 如 果 一 个 食品 店主 首先 根据 品牌 来 摆 放 酸奶 〈 如 达能 (Dannon) 和 优 沛 
WE 〈Yoplait))， 然 后 再 根据 不 同 口味 对 每 个 品牌 进行 陈列 ， 那 么 顾客 往往 会 从 同 
一 品牌 中 选择 口味 。 可 是 ， 如 果 所 有 的 草莓 酸奶 放 在 一 起 ， 然 后 是 香草 口味 的 ， 以 
此 类 推 ， 那 么 顾客 可 能 先 挑选 想 要 的 某 个 口味 ， 然 后 再 从 这 一 口味 中 挑选 喜欢 的 品 
牌 。 澳 大 利 亚 超市 中 的 肉 类 是 按照 烹调 方式 来 陈列 的 ， 并 且 店 家 使 用 很 多 描述 性 标 
签 ， 例 如 “10 分 钟 调味 烤 牛 肉 "。 结 果 是 澳大利亚 人 购买 的 肉 的 种 类 比美 国 购物 者 
多 得 多 ， 因 为 美国 人 是 从 按照 种 类 来 陈列 的 肉 品 中 进行 选择 的 ， 如 牛肉 、 鸡 肉 、 猪 
Ae. 

公司 还 必须 识别 消费 者 选择 组 中 有 哪些 其 他 品牌 ， 以 便 设 计 适 当 的 具有 竞争 力 
的 诉求 。 另 外 ， 营 销 者 应 该 识别 消费 者 的 信息 来 源 并 评估 它们 的 相对 重要 性 。 询 问 
消费 者 知晓 该 品牌 的 途径 ， 之 后 又 得 到 了 什么 信息 ， 以 及 各 种 不 同 信息 来 源 的 相对 
重要 性 ， 这 样 会 帮助 公司 与 目标 市 场 进行 有 效 的 沟通 。 


方案 评估 


消费 者 怎样 处 理 众多 竞争 性 品牌 的 信息 ， 并 做 出 最 后 的 价值 判断 呢 ? 不 是 所 有 
的 消费 者 或 是 同一 消费 者 的 所 有 购买 情况 ， 都 使 用 同一 评估 过 程 。 评 估 过 程 有 多 
种 ， 目 前 最 流行 的 模型 认为 消费 者 主要 是 有 意识 而 理性 地 形成 判断 。 

一 些 基 本 概念 有 助 于 我 们 理解 消费 者 的 评价 过 程 。 首 先 ， 消 费 者 试图 满足 某 些 
需要 。 其 次 ， 消 费 者 从 产品 解决 方案 中 追寻 特定 利益 。 最 后 ， 消 费 者 认为 每 个 产品 
是 各 种 不 同属 性 的 组 合 ， 这 些 属 性 都 具有 提供 特定 利益 的 不 同 能 力 。 消 费 者 感 兴趣 
的 属性 依 产品 而 不 同 ， 例 如 ， 

1. 旅馆 。 位 置 、 清 洁 度 、 气 所 、 价 格 。 

2. 激 口 水 。 颜 色 、 效 力 、 杀 区 能力 、 味 道 /口味 、 价 格 。 

3. 轮胎 。 安 全 性 、 胎 面 寿命 、 行 驶 质量 、 价 格 。 

消费 者 最 为 关注 那些 能 够 实现 首选 利益 的 属性 。 我 们 通常 根据 产品 属性 和 利益 
对 于 不 同 消费 者 群体 的 重要 性 来 细 分 市 场 。 

信念 和 态度 ”通过 实践 和 学 习 ， 人 们 获得 了 信念 和 态度 。 它 们 接 下 来 影响 人 们 
的 购买 行为 。 信 念 〈belief) 是 指 一 个 人 对 某 些 事物 所 持 有 的 描绘 性 观点 。 与 信念 
同样 重要 的 概念 是 态度 。 态 度 (attitudes) 是 指 一 个 人 对 某 些 事物 或 观念 长 期 持 有 
的 好 或 坏 的 评价 、 情 感 上 的 感受 和 行动 倾向 ”人 们 几乎 对 所 有 的 事物 都 持 有 态度 ， 
如 宗教 、 政 治 、 服 装 、 音 乐 、 食 物 等 。 

态度 将 人 们 置 人 一 种 思维 框架 之 内 : 喜欢 或 不 喜欢 某 事物 ， 亲 近 或 疏远 它 。 态 
度 使 人 们 对 相似 的 事物 产生 相当 一 致 的 行为 方式 。 态 度 可 以 节省 精力 和 脑力 ， 所 以 
很 难 改变 。 总 的 原则 是 ， 公 司 最 好 使 其 产品 符合 消费 者 的 既 有 态度 ， 而 不 要 试图 去 
改变 态度 。 然 而 ， 如 果 消 费 者 的 信念 和 态度 过 于 消极 ， 公 司 就 必须 采取 更 深思 熟 虚 
的 措施 。 达 美 乐 公司 通过 对 它 的 比萨 产品 开展 的 一 项 颇具 争议 的 广告 活动 ， 以 极端 
的 手段 试图 改变 消费 者 的 态度 。 
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| 以 外 送 速度 而 非 比萨 味道 而 知名 的 达 美 乐 快 餐 店 ， 

决定 正面 解决 消费 者 对 它 的 负面 感知 问题 。 一 项 主要 的 传播 方案 是 纪实 性 电视 
广告 。 广 告 开始 时 的 情景 是 ， 达 美 乐 总 部 的 员工 正在 查阅 顾客 焦点 小 组 的 反馈 
信息 。 这 些 信 息 有 书面 的 ， 也 有 影像 的 ， 其 中 包括 一 些 辛辣 而 尖 刻 的 评论 ， 比 
如 ， 达 美 志 比萨 的 面 饼 吃 起 来 像 “ 硬 纸 板 ” 和 “调味 普 的 味道 就 像 番 藻 茧 "。 
接着 ， 总 裁 帕 特 里 克 。 SM (Patrick Doyle) 在 镜头 中 宣称 这 些 结果 是 不 可 
接受 的 。 之 后 ， 达 美 乐 的 厨师 和 经 理 在 广告 中 露面 。 他 们 在 实验 厨房 里 宣告 已 
经 更 新 和 改良 了 他 们 的 比萨 ， 现 在 的 调味 普 味 道 更 加 浓郁 ， 乳 酷 组 合 口味 更 
重 ， 并且 使 用 了 香料 和 大 车 口 味 的 面 饼 。 当 该 公司 承认 其 实 其 排名 第 二 的 比萨 
多 年 来 一 直 质 量 较 差 时 ， 许 多 批评 家 都 目 瞪 口 采 。 其 他 人 则 反驳 说 ， 新 的 产品 
配方 和 不 落 俗套 的 广告 引 在 解决 消费 者 广泛 持 有 的 、 难 以 改变 的 负面 产品 信念 
问题 ， 这 个 问题 正在 拖 垮 该 公司 ， 急 需 果断 的 行动 。 多 伊 尔 将 消费 者 的 反应 概 
括 为 :“ 大 多 数 人 喜欢 这 则 广告 ， 而 有 些 人 不 喜欢 。 这 就 足 突 。" 了 1 | 








期 望 一 价值 模型 ”消费 者 通过 属性 评估 程序 来 形成 对 不 同 品牌 的 态度 ， 并 建立 
一 组 关于 品牌 各 自 属性 的 信念 ”态度 形成 的 期 望 一 价值 模型 (expectancy-value 
model) 假定 消费 者 根据 属性 的 重要 性 建立 正面 的 或 负面 的 品牌 信念 ， 从 而 评估 产 
品 和 服务 。 

假设 琳 达 《Linda) 将 其 选择 组 缩减 至 四 个 品牌 的 笔记 本 电脑 CA, B, C, 
D) 。 再 假定 她 对 四 种 属性 感 兴趣 ， 即 内 存 容 量 、 图 像 显 示 能 力 、 大 小 与 重量 以 及 
价格 。 表 6 一 4 显示 了 她 对 每 个 品牌 的 每 个 属性 的 评分 ， 这 就 是 她 的 品牌 信念 。 如 
果 某 一 品牌 的 笔记 本 电脑 在 所 有 指标 上 都 优 于 其 他 品牌 ， 我 们 就 能 预测 琳 达 会 选择 
这 台 笔 记 本 电脑 。 然 而 ， 正 如 通常 的 情况 ， 她 的 品牌 选择 组 包括 具有 不 同 吸引 力 的 
品牌 。 如 果 琳 达 最 看 重 内 存 容量 ， 她 就 会 买 C; 如 果 她 想 要 最 好 的 图 像 显 示 能 力 ， 
她 就 会 买 A， 以 此 类 推 。 
表 6 一 4 某 消费 者 关于 笔记 本 电脑 的 品牌 信念 





A 8 9 6 9 
B 7 7 7 7 
c 10 4 3 2 
C 5 3 8 5 





注 ， 每 一 属性 的 评分 为 0 一 10， 其 中 10 分 代表 该 属性 的 最 高 水 平 。 然 而 ， 价 格 的 指标 与 其 相反 ， 即 10 
分 代表 最 低 价格 ， 因 为 消费 者 偏好 低 价 而 不 是 高 价 。 
如 果 知 道 琳 达 分 配给 四 种 属性 的 权重 ， 我 们 就 可 以 更 准确 地 预测 她 的 选择 。 假 
定 琳 达 对 笔记 本 电脑 内 存 容 量 分 配 的 权重 是 40 各， 图像 显示 能 力 是 30%， 大 小 与 
重量 是 20% ， 价 格 是 10.76 。 将 她 的 权重 乘 以 她 对 每 台 笔 记 本 电脑 各 个 属性 的 信念 ， 
根据 期 望 一 价值 模型 ， 我 们 就 可 以 得 到 琳 达 对 每 台 笔 记 本 电脑 的 感知 价值 。 经 计算 
得 到 以 下 感知 价值 : 
A=0. 4X8+0.3X9+0.2X6+0. 1X9=8.0 
B=0. 4X7+0. 3X7+0. 2X7+-0. 1X7=7.0 
C=0.4X10+0.3X4+0.2X3+0. 1X2=6.0 
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D=0. 4X5+0. 3X3-+0. 2X8+0.1X5=5.0 
根据 上 面 的 期 望 模型 公式 ， 就 可 以 预测 琳 达 会 最 喜欢 A， 因 为 它 的 感知 价值 最 
高 (8.0)。” 
假设 大 多 数 笔记 本 电脑 的 购买 者 都 是 以 相同 的 方式 形成 偏好 。 那 么 ， 假 如 B 
的 营销 人 员 在 了 解 这 一 点 后 ， 就 可 以 采用 下 列 策略 来 刺激 消费 者 对 B 产生 更 大 
兴趣 : 
© 重新 设计 笔记 本 电脑 。 这 种 策略 称 为 实际 再 定位 。 
9 改变 品牌 信念 。 尝 试 改变 消费 者 对 品牌 的 信念 称 为 心理 再 定位 。 
9 改变 对 竞争 品牌 的 信念 。 这 种 策略 称 为 竞争 性 废除 ， 这 在 消费 者 错误 地 以 为 
竞争 对 手 品牌 质量 比 实际 更 好 时 才 有 意义 。 
© 改变 权重 。 营 销 人 员 可 以 试图 劝说 购买 者 对 于 其 品牌 的 优势 属性 给 予 较 重 的 
权 数 。 
© 唤起 对 被 忽视 属性 的 注意 。 营 销 人 员 可 以 设法 使 购买 者 重视 被 忽略 的 属性 ， 
例如 风格 或 处 理 速 度 。 
© 改变 购买 者 的 理想 标准 。 营 销 人 员 可 以 试图 说 服 购买 者 改变 其 对 一 种 或 多 种 
属性 的 理想 水 平 .” 


O 购买 决策 


在 评估 阶段 ， 消 费 者 会 在 选择 组 的 各 种 品牌 之 间 形 成 偏好 ， 也 可 能 形成 对 最 喜 
欢 的 品牌 的 购买 意图 。 当 实施 某 项 购买 意图 时 ， 消 费 者 可 能 做 出 五 种 购买 子 决策 : 
品牌 决策 (品牌 A)、 经 销 商 决策 (经 销 商 2)、 数 量 决策 (1 台 )、 时 机 决策 CM 
A) 和 支付 方式 决策 信用卡)。 
消费 者 选择 的 非 补偿 性 模型 ”期 望 一 价值 模型 是 一 种 补偿 性 模型 ， 一 个 产品 的 
感知 优点 可 以 弥补 其 感知 缺点 。 但 是 消费 者 经 常会 借助 被 称 为 启发 法 (heuristics) 
的 “心理 捷径 >， 这 是 决策 过 程 中 的 一 种 经 验 法 则 。 
运用 消费 者 选择 的 非 补偿 性 模型 (non-compensatory models)， 正 面 和 负面 的 
属性 因素 并 不 一 定 会 同步 地 考虑 。 孤 立地 评估 属性 使 消费 者 更 容易 做 出 决策 ， 但 是 
如 果 消 费 者 仔细 研究 过 大 量 细节 之 后 ， 这 也 很 可 能 使 她 做 出 完全 不 同 的 选择 。 我 们 
在 这 里 强调 三 种 选择 启发 法 : 
1. 联合 启发 法 (conjunctive heuristic) ， 消 费 者 会 为 每 一 属性 设 定 一 个 最 低 可 
接受 标准 ， 并 且 会 选择 第 一 个 满足 所 有 属性 最 低 标准 的 品牌 。 例 如 ， 如 果 
琳 达 决定 所 有 属性 的 评分 都 必须 在 5 分 以 上 ， 她 会 选择 B 
2. 词典 规则 启发 法 〈lexicographic heuristic): 消费 者 会 选择 在 他 认为 最 重要 
属性 上 得 分 最 高 的 品牌 。 根 据 这 个 决策 原则 ， 琳 达 会 选择 C 
3. 按 属 性 排除 启发 法 (elimination-by-aspects heuristic): 消费 者 会 比较 不 同 
品牌 的 同一 个 由 概率 确定 的 属性 ， 而 选择 某 一 属性 的 概率 与 其 重要 性 正 相 
关 ， 并 排除 其 属性 不 满足 最 低 可 接受 标准 的 品牌 。 
品牌 或 者 产品 知识 、 可 选 品牌 的 数量 与 它们 之 间 的 相似 性 、 时 间 压 力 和 社会 情 
境 (如 向 同事 或 老板 申明 理由 的 需要 ) 都 会 影响 我 们 是 否 和 怎样 使 用 选择 启 
BE." 
消费 者 并 不 一 定 只 使 用 一 种 选择 法 则 。 例 如 ， 他 们 可 能 使 用 一 种 非 补偿 性 选择 
模型 ， 如 联合 启发 法 ， 将 可 选 品牌 减少 到 能 够 处 理 的 数量 ， 再 对 番 余 品牌 进行 评 
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估 。20 世纪 90 年 代 英特尔 公司 的 “内 置 英特尔 ”活动 之 所 以 能 够 轻而易举 地 成 
功 ， 就 是 因为 它 使 得 该 品牌 成 为 很 多 消费 者 的 首要 最 低 可 接受 标准 一 一 他 们 只 购买 
装 有 英特尔 处 理 器 的 个 人 计算 机 。 那 时 领先 的 个 人 计算 机 制造 商 ， 如 IBM, WR 
FIR 〈Gateway)， 除 了 支持 英特尔 的 营销 策略 外 ， 别 无 选择 。 

干扰 因素 ”即使 消费 者 已 经 完成 品牌 评估 ， 通 常 仍 有 两 项 因素 会 在 购买 意图 与 
购买 决策 之 间 产 生 干 扰 (如 图 6 一 6 所 示 ).” 第 一 个 因素 是 他 人 的 态度 。 他 人 态度 
的 影响 取决 于 两 件 事 : C) 他 人 对 我 们 偏好 的 品牌 所 持 的 否定 态度 的 强度 ， (2) 我 
们 遵从 他 人 期 望 的 动机 . 他 人 的 否定 态度 越 强烈 ， 并 且 与 我 们 的 关系 越 密切 ， 我 
们 就 越 有 可 能 调整 自己 的 购买 意图 。 反 之 亦 然 。 








图 6 一 6 ”可 选 方案 的 评估 与 购买 决策 之 间 的 步骤 


与 他 人 态度 有 关 的 是 信息 媒体 所 起 的 评价 作用 。 例 如 , 《消费 者 报告 》 (Con- 
sumer Reports) 对 各 种 产品 和 服务 提供 公正 的 专家 点 评 ; J.D. Power 对 汽车 、 金 
柄 服务 和 旅游 产品 与 服务 提供 基于 消费 者 的 评级 ; 专业 的 电影 、 图 书 和 音乐 评论 家 
的 点 评 ; 在 亚马逊 等 网 站 上 的 顾客 书评 : 另 外， 人们 利用 日 益 增加 的 聊天 室 、 布 告 
板 和 博客 等 ， 对 各 种 产品 、 服 务 和 公司 进行 评论 。 

消费 者 毫 无 疑问 受 这 些 外 界 评价 的 影响 ， 小 成 本 制作 的 电影 《 鬼 影 实 录 》 
(Paranormal Activity) 的 成 功 便 可 以 证 明 。 这 部 电影 的 制作 成 本 只 有 15 000 美元 ， 
却 在 2009 年 获得 了 超过 1 亿美 元 的 票房 ， 这 完全 要 归功 于 大 量 来 自 观众 的 好 评 和 
许多 网 站 上 的 正面 线 上 口碑 .% 

第 二 个 因素 是 非 预期 的 情境 因素 ， 这 些 因素 可 能 会 突然 出 现 并 改变 购买 意图 。 
琳 达 有 可 能 丢掉 工作 ， 也 可 能 更 加 迫切 地 想 要 购买 其 他 产品 ， 或 者 店 里 的 销售 人 员 
可 能 令 她 失望 。 偏 好 甚至 购买 意图 都 不 是 完全 可 靠 的 购买 行为 的 预测 因素 。 

消费 者 改变 、 延 迟 或 取消 一 项 购买 决策 的 决定 在 很 大 程度 上 受到 一 种 或 多 种 感 
知 风险 的 影响 “; 

1. 功能 风险 。 产 品 功能 没有 达到 期 望 。 

. 身体 风险 。 产 品 威胁 使 用 者 或 者 其 他 人 的 身体 健康 。 
.财务 风险 。 产 品 物 非 所 值 。 

， 社 会 风险 。 购 买 该 产品 让 人 觉得 尴 人 这。 

,心理 风险 。 产 品 影响 使 用 者 的 心理 健康 。 

. 时间 风 险 。 产 品 的 故障 导致 寻找 另 一 个 令 人 满意 的 产品 所 需 付 出 的 机 会 
成 本 。 

这 些 感知 风险 的 严重 程度 随 着 所 涉及 的 金钱 数额 、 属 性 的 不 确定 性 程度 和 消费 
者 自信 水 平 的 不 同 而 变化 。 消 费 者 会 形成 一 些 降低 风险 的 不 确定 性 和 减少 其 负面 结 
果 的 常规 方法 : 如 取消 购买 决策 、 从 朋友 那里 收集 信息 和 产生 对 知名 品牌 及 其 质保 
的 偏好 。 和 营销 者 必须 了 解 这 些 会 引起 消费 者 感知 风险 的 因素 ， 并 且 为 消费 者 提供 信 
息 和 支持 ， 以 降低 这 种 风险 。 


中 
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口 购 后 行为 


购买 后 ， 消 费 者 可 能 会 注意 到 产品 的 某 些 特性 令 人 不 悦 ， 或 听 说 一 些 关 于 其 他 
品牌 的 优点 ， 这 时 消费 者 便 会 产生 购 后 失调 ， 并 且 会 去 注意 那些 支持 其 购买 决策 的 
信息 。 营 销 传 播 应 该 提供 一 些 信念 和 评价 来 加 强 消费 者 的 选择 ， 并 帮助 他 们 对 购买 
的 品牌 持 有 好 感 。 因 此 ， 营 销 者 的 工作 并 非 在 消费 者 购买 后 就 结束 了 。 他 们 必须 跟 
踪 调 查 消费 者 的 购 后 满意 、 购 后 行为 和 购 后 使 用 与 处 置 。 

购 后 满意 ”满意 是 期 望 和 产品 感知 性 能 之 间 的 接近 程度 的 函数 .* 如 果 产 品 感知 
性 能 低 于 期 望 ， 消 费 者 会 失望 ， 如 果 达 到 期 望 ， 消 费 者 会 满意 ， 如 果 超 过 期 望 ， 消 费 
者 会 欣喜 。 这 些 感 觉 会 影响 顾客 是 否 再 次 购买 该 产品 并 形成 他 们 对 产品 的 口碑 。 

期 望 与 性 能 之 间 的 差距 越 大 ， 不 满意 程度 就 越 大 。 此 时 ， 消 费 者 的 应 对 方式 就 
会 开始 起 作用 。 当 产品 存在 瑕 盖 时 ， 有 些 消费 者 会 扩大 期 望 与 产品 感知 性 能 之 间 的 
差距 ， 从 而 提高 不 满意 程度 ， 有 些 则 会 缩小 这 一 差距 ， 从 而 降低 不 满意 程度 .” 

购 后 行为 ”对 产品 满意 的 消费 者 更 有 可 能 再 次 购买 该 产品 ， 并 且 往 往 会 向 他 人 
称赞 该 品牌 。 而 不 满意 的 顾客 可 能 会 丢弃 或 退还 该 产品 ， 或 者 寻求 能 够 确认 产品 高 
价值 的 信息 。 他 们 可 能 会 采取 公开 行动 一 向 公司 抱怨 、 找 律师 或 向 其 他 群体 〈 如 
行业 、 私 人 或 政府 机 构 等 ) 抱怨 ， 也 可 能 会 采取 个 人 行动 一 一 决定 停止 购买 该 产品 
(退出 权 ) 或 告 诚 朋友 发言 权 ) 。* 

第 5 章 曾 描述 了 为 了 建立 长 期 品牌 忠诚 而 设计 的 客户 关系 管理 (CRM) 计划 。 
与 购买 者 进行 购 后 沟通 可 以 减少 退货 量 和 订单 撤销 量 。 例 如 ， 计 算 机 公司 可 以 写 信 
给 新 的 购买 者 ， 祝 贺 他 们 选择 了 一 台 满意 的 计算 机 ， 或 者 在 广告 中 列 出 对 品牌 感到 
满意 的 使 用 者 。 也 可 以 为 了 改进 产品 而 征求 顾客 的 意见 ， 列 出 便利 的 维修 服务 点 。 
他 们 还 可 以 制作 简明 易 懂 的 产品 使 用 手册 ， 或 者 向 使 用 者 送出 刊载 描述 新 型 计算 机 
的 文章 的 杂志 。 此 外 ， 他 们 还 可 以 提供 良好 的 渠道 以 便 快速 解决 顾客 投诉 。 

购 后 使 用 与 处 置 ”营销 者 还 应 该 跟踪 调查 购买 者 如 何 使 用 和 处 置 产品 〈 如 图 
6 一 7 所 示 )。 影 响 销售 频率 的 一 个 主要 因素 是 产品 的 消耗 率 一 一 购买 者 消耗 产品 的 
速度 越 快 ， 他 们 就 会 越 早 回 到 市 场 上 再 次 购买 。 


























图 6 一 7 顾客 怎样 使 用 或 处 置 产品 
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消费 者 可 能 不 会 在 短期 内 更 换 产品 ， 因 为 他 们 会 高 估 产 品 寿命 . ”加速 更 换 
的 一 项 策略 是 利用 节假日 、 特 殊 事件 或 一 年 当中 的 特定 时 段 来 开展 产品 更 换 
活动 。 

欧 乐 B (Oral B) 就 曾经 在 夏令 时 开始 时 发 起 牙刷 的 促销 活动 。 另 一 项 策 
略 是 向 消费 者 提供 更 恰当 的 信息 ， 这 些 信息 是 关于 : 〈1) 消费 者 第 一 次 使 用 产 
品 或 需要 更 换 产 品 的 时 间 ; C2) 产品 当前 的 性 能 级 别 。 电 池内 置 的 测量 器 会 显 
示 剩 余 的 电量 ， 牙刷 的 刷 毛 颜 色 能 显示 什么 时 候 刷 毛 已 经 磨损 ; 以 及 诸如 此 类 
的 方法 。 也 许 ， 提 高 使 用 频率 最 简单 的 办 法 就 是 ， 当 获悉 实际 使 用 频率 比 所 建 
议 的 低 时 ， 说 服 消费 者 更 频繁 地 使 用 产品 是 有 益处 的 ， 这 样 可 以 克服 一 些 潜在 
的 障碍 。 

如 果 消 费 者 丢弃 了 产品 ， 营 销 者 需要 了 解 他 们 是 怎样 处 置 它 的 ， 特 别 是 会 破坏 
环境 的 产品 ， 如 电池 、 饮 料 负 、 电 子 设备 和 一 次 性 尿布 等 。 被 丢弃 的 产品 也 有 可 能 
带 来 产品 机 会 : 像 Savers 这 样 的 高 级 服装 店 每 年 转 售 的 二 手 服装 的 重量 达 25 亿 
Æ; Diamond Safety 公司 购 进 经 过 细 磨 的 旧 轮 胎 ， 然 后 制造 成 运动 场 的 地 面 覆 盖 物 
并 进行 销售 ;此 外 ， 一 般 的 苗条 生产 商会 扔 掉 部 分 马铃薯 ， 而 品 客 Pringles) Mil 
不 同 ， 它 用 整个 的 马铃薯 制 成 脱水 薄片 ， 将 其 卷 起 来 之 后 再 切 成 条 状 .” 


口 对 消费 者 决策 制定 的 调节 作用 


消费 者 经 历 决策 制定 阶段 的 方式 和 路 径 取决 于 若干 因素 ， 包 括 介 人 程度 和 搜寻 
多 样 化 的 水 平等 。 

低 介 人 的 消费 者 决策 制定 ”期 望 一 价值 模型 假设 ， 消 费 者 在 面 对 营销 刺激 时 会 
具有 较 高 程度 的 消费 者 介入 (consumer involvement)， 或 称 为 参与 和 主动 信息 
处 理 。 

理 查 德 * WA (Richard Petty) 和 约翰 " 卡 西 波 (John Cacioppo) 提出 的 精细 
加 工 可 能 性 模型 〈elaboration likelihood model) 是 一 个 颇具 影响 力 的 关于 态度 形 
成 与 改变 的 模型 ， 该 模型 描述 了 消费 者 在 低 度 介入 和 高 度 介 人 的 状态 下 是 怎样 做 出 
评价 的 ." 模 型 解释 了 两 种 说 服 途 径 ， 一 种 是 中 央 路 线 ， 即 态度 的 形成 或 改变 是 源 
于 消费 者 对 最 重要 的 产品 信息 进行 的 大 量 认真 而 理性 的 思考 ; 另 一 种 是 边缘 路 线 ， 
即 态 度 的 形成 或 改变 并 非 基于 充分 的 思考 ， 而 是 源 于 消费 者 根据 正面 或 负面 的 边缘 
线索 所 形成 的 品牌 联想 。 消 费 者 的 边缘 线索 包括 名 人 的 宣传 、 可 靠 的 信息 来 源 ， 或 
者 任何 可 以 引起 正面 感知 的 事物 。 

只 有 具有 充分 的 动机 、 能 力 和 机 会 时 ， 消 费 者 才 会 采取 中 央 路 线 。 换 句 话说， 
消费 者 必须 想 要 仔细 地 评估 一 个 品牌 ， 掌 握 必 要 的 品牌 和 产品 或 服务 的 知识 ， 并 且 
拥有 充足 的 时 间 和 适当 的 环境 。 缺 少 任何 一 个 条 件 ， 消 费 者 便 会 采取 边缘 路 线 进 行 
决策 ， 考 虑 的 更 多 的 是 外 在 因素 ， 而 不 是 关于 产品 本 身 的 重要 信息 。 

许多 产品 的 购买 是 在 消费 者 低 度 介入 并 且 品 牌 间 没有 显著 差别 的 情境 下 完成 
的 。 购 买 食盐 就 是 个 很 好 的 例子 。 如 果 消 费 者 总 是 购买 同一 个 品牌 的 食盐 ， 那 只 是 
出 于 习惯 ， 而 非 强烈 的 品牌 忠诚 。 据 证 明 ， 对 于 大 多 数 价格 低廉 、 经 常 购买 的 产 
品 ， 消 费 者 的 介 人 程度 都 很 低 。 

营销 者 可 以 使 用 四 种 方法 将 低 介 入 度 的 产品 转变 为 高 介入 度 的 产品 。 第 一 ， 可 
以 将 产品 与 某 个 息息相关 的 问题 联系 起 来 ， 如 佳 洁 士 将 牙膏 与 防止 蛙 牙 相 联系 。 第 
二 ， 可 以 将 产品 与 某 种 个 人 状况 相 联 系 ， 例 如 ， 果 汁 生产 商 开 始 添加 钙 等 维生素 来 
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增强 产品 的 营养 价值 。 第 三 ， 可 以 设计 广告 来 激发 关于 个 人 价值 观 或 自我 防御 的 强 
烈 情感 ， 例 如 ， 麦 片 制 造 商 开始 向 成 人 宣传 ， 麦 片 对 于 心脏 健康 的 益处 和 延年益寿 
并 享受 天 伦 之 乐 的 重要 性 。 第 四 ， 可 以 为 产品 增加 某 个 重要 属性 ， 例 如 ， 通 用 电气 
推出 了 “和 柔 白 ” 款 灯泡 。 这 些 策略 充其量 可 以 将 消费 者 的 介 人 度 从 低 提高 到 中 度 水 
平 ， 但 不 一 定 能 推 人 高 介入 度 的 购买 行为 这 一 行列 。 

如 果 无 论 营销 者 做 什么 ， 消 费 者 购买 决策 的 介入 度 仍 然 很 低 ， 他 们 就 可 能 采用 
边缘 路 线 。 营 销 者 必须 向 消费 者 提供 一 个 或 更 多 的 正面 线索 ， 以 令 消 费 者 确信 他 们 
的 品牌 选择 是 正确 的 ， 比 如 利用 频繁 的 广告 、 醒 目的 赞助 和 有 力 的 公关 来 增强 品牌 
部 悉 度 。 其 他 能 够 扭转 局 面 的 边缘 线索 包括 偶像 名 人 的 宣传 、 吸 引 人 的 包装 和 有 感 
染 力 的 促销 。 

寻求 多 样 化 的 购买 行为 有些 购买 情境 的 特征 是 介入 度 低 但 品牌 差异 显著 。 这 
时 ， 消 费 者 经 常 进行 大 景 的 品牌 转换 。 以 饼干 为 例 ， 某 消费 者 对 饼干 拥有 一 些 信 
念 ， 选 择 一 个 品牌 时 不 会 进行 太 多 的 评估 ， 而 是 在 消费 过 程 中 评价 该 产品 。 下 一 
次 ， 这 位 消费 者 可 能 会 购买 男 一 个 品牌 ,仅仅 因为 想 换 一 下 口味 。 品 牌 转换 发 生 的 
原因 是 寻求 多 样 性 ， 而 非 不 满意 。 

同类 产品 的 市 场 领导 品牌 和 小 品牌 有 着 不 同 的 营销 策略 。 市 场 领导 企业 会 任 借 
各 种 相关 但 款式 不 同 的 产品 来 占 满 货架 空间 ， 避 人 免 断 货 ， 并 且 发 起 频繁 的 提醒 式 广 
告 ， 以 鼓励 消费 者 形成 习惯 性 购买 行为 。 挑 战 企业 则 可 通过 提供 优惠 的 价格 、 有 利 
的 交易 、 优 惠 券 、 免 费 样品 和 广告 等 来 鼓励 消费 者 进行 多 样 化 搜寻 ， 努 力 打破 消费 
者 购买 和 消费 的 循环 ， 使 消费 者 有 充分 的 理由 去 尝试 新 产品 。 


正如 你 对 低 介入 的 决策 制定 和 多 样 化 寻求 所 猜想 的 ， 消 费 者 并 非 总 是 以 深思 熟 
虑 和 理性 的 方式 处 理 信 息 或 做 出 决策 。 近 30 年 来 ， 营 销 界 最 活路 的 学 术 研究 领域 
之 一 就 是 行为 决策 理论 (behavioral decisions theory，BDT) 。 行 为 决策 理论 家 们 已 
经 发 现 ， 消 费 者 在 许多 情境 下 会 做 出 看 起 来 并 不 理性 的 选择 。 表 6 一 5 总 结 了 该 研 
究 的 一 些 惊人 成 果 。” 
表 6 一 5 行为 决策 理论 的 一 些 研究 成 果 


o 当选 择 组 中 增加 了 一 个 相对 较 差 的 产品 一 个 稍 好 但 明显 更 贵 的 面包 机 ) 时 ， 消 费 者 更 有 
可 能 选择 一 个 备 选 品 〈 家 用 面包 机 )。 

ee en eee eee EENT 
面 : 

消费 者 的 选择 影响 他 们 对 自己 的 口味 与 偏好 的 评估 

o 将 人 们 的 注意 力 集中 至 两 个 备 选 品 中 的 一 个 ， 往 往 会 提高 该 备 选 品 的 感知 吸引 力 和 被 选 可 


能 性 。 

© 消费 者 如 何 比较 价格 和 感知 质量 存在 差异 的 产品 〈 通 过 属性 或 品牌 )， 以 及 产品 在 商店 内 如 
何 陈列 〈 依 品牌 或 型 号 ) ， 都 影响 消费 者 对 产品 的 附加 属性 或 知名 品牌 的 支付 意愿 。 

@ 感觉 自己 的 购买 决策 可 能 有 误 的 消费 者 更 有 可 能 选择 知名 品牌 

© 那些 容易 因 错 失 良机 而 产生 司 悔 之 感 的 消费 者 ， 更 有 可 能 选择 目前 正在 打折 的 产品 ， 而 不 
会 等 到 折扣 更 多 ， 也 不 会 购买 价格 更 高 的 产品 。 

© 备 选 产品 描述 方式 的 微妙 改变 〈 理 论 上 无 足 轻 重 ) 经 常 影响 消费 者 的 选择 。 

© 为 将 来 消费 而 进行 购买 的 消费 者 ， 在 预测 他 们 将 来 的 偏好 时 容易 犯 系统 性 错误 。 

© 消费 者 对 自己 未 来 口味 的 预测 并 不 准确 ， 他 们 并 不 知道 在 多 次 消费 同一 口味 的 酸奶 或 冰 淇 
淋 之 后 ， 自 己 的 感觉 会 怎样 。 








第 6 章 分 析 消费 者 市 场 。 197 + 





o 消费 者 经 常 高 估 他 们 对 未 来 事件 电影 、 意 外 之 财 、 体 育 比 赛 的 结果 〉 的 情感 反应 的 持续 
时 间 。 

o 消费 者 经 常 高 估 未 来 的 消费 ， 特 别 是 在 限量 供应 情况 下 〔 这 就 能 解释 为 什么 黑 杰克 Black 
Jack) 与 其 他 品牌 的 口香糖 每 年 只 限量 供应 几 个 月 ， 而 其 销量 却 比 全 年 供应 时 还 要 高 )。 

在 估计 未 来 的 消费 机 会 时 ， 消 费 者 经 常会 假定 自己 将 来 需要 或 所 要 的 品种 数量 比 他 们 实际 
需要 或 所 要 的 要 多 。 

© 消费 者 不 愿意 选择 那些 产品 属性 或 促销 优惠 的 价值 很 低 或 毫 无 价值 的 备 选 品 ， 尽 管 这 些 属 
性 和 优惠 是 非 强制 的 ， 而 且 并 不 减少 产品 本 身 的 实际 价值 。 

© 消费 者 不 愿意 选择 某 些 被 其 他 消费 者 出 于 不 重要 的 原因 所 选择 的 产品 ， 即 使 这 些 原因 并 没 
有 对 产品 价值 做 出 正面 或 负面 的 评价 。 

© 消费 者 对 过 去 体验 的 理解 和 评价 在 很 大 程度 上 受过 去 事件 的 结局 和 趋势 的 影响 。 一 次 服务 


体验 最 后 阶段 的 正面 结果 ， 有 利于 对 今后 整个 体验 过 程 的 回忆 和 评价 





所 有 这 些 研究 及 其 他 研究 强调 的 是 : 消费 者 行为 具有 很 强 的 可 构建 性 ， 制 定 决 
策 的 情境 很 重要 。 理 解 市 场 中 的 这 些 影响 因素 ， 对 营销 者 至 关 重 要 。 

这 些 研究 成 果 也 对 经 济 学 理论 及 其 理性 假设 提出 了 挑战 ， 于 是 出 现 了 行为 经 
济 学 这 一 研究 领域 .我 们 在 这 里 回顾 三 大 方面 一 一 决策 启发 法 、 框 架 制定 和 其 
他 情境 作用 的 一 些 问 题 。 营 销 洞 察 专栏 中 的 “可 预测 的 非 理性 ”深入 讨论 了 这 一 


问题 。 








可 预测 的 非 理性 


Fre tE (Dan Ariely) 在 一 部 新 书 
中 评论 了 他 自己 及 其 他 学 者 的 一 些 研究 。 
他 们 的 研究 指出 尽管 消费 者 以 为 他 们 所 做 
的 决策 有 充分 根据 而 且 很 理性 ， 但 事实 并 
非 如 此 。 最 终 证 明 ， 在 许多 不 同情 境 下 ， 
多 种 心理 因素 和 无 意识 的 认 知 偏差 会 共同 
导致 似乎 并 不 理性 的 决策 制定 。 艾 瑞 里 认 
为 这 些 非 理性 决策 并 不 偶然 ， 而 是 系统 性 
的 ， 并 且 可 以 预测 。 正 如 他 所 说 ， 人 们 会 
反复 犯 同一 个 “错误 ”。 他 强调 的 一 些 引 人 
深思 的 研究 见解 包括 : 

o 销售 新 产品 时 ， 营 销 者 一 定 要 将 其 与 
消费 者 已 经 知道 的 产品 相 比 较 ， 即 使 该 产品 
确实 是 全 新 的 ， 不 存在 直接 可 比 性 。 消 费 者 
很 难 孤 立地 评判 产品 ， 至 少 在 部 分 地 依赖 过 
去 的 决策 时 ， 消 费 者 更 容易 做 出 一 项 新 决策 。 

o 消费 者 几乎 无 法 抗拒 “免费 ”的 诱 
惑 。 在 一 项 实验 中 ， 消 费 者 面 对 两 种 产品 ， 
一 个 是 通常 售 价 较 高 的 瑞士 莲 〈Lindt) 巧 
KA, BIKA, 另 一 个 是 仅 售 1 美 分 的 
普通 好 时 (Hershey) 巧克力 。 消 费 者 只 能 


二 选 其 一 。73%% 的 消费 者 选择 了 瑞士 莲 。 
然而 ， 当 瑞士 莲 的 价格 减 至 14 美 分 ， 而 好 
时 免费 时 ，69%% 的 消费 者 选择 了 好 时 ， 尽 
管 瑞士 莲 的 价格 实际 已 经 很 优惠 了 。 

@“ 乐 观 偏差 ”或 “积极 错觉 ”是 一 种 普 
遍 效 应 ， 不 分 性 别 、 年 龄 、 受 教育 水 平和 国 
夭 。 人 们 往往 高 估 他 们 会 体验 好 结果 的 机 会 
婚姻 幸福 、 子 女 健 康 或 经 济 有 保障 )， 却 低 
估 会 遭受 坏 结果 的 机 会 〈 离 婚 、 心 胜 病 发 作 
或 违章 停车 罚单 )。 

英 瑞 里 总 结 道 :“ 如 果 让 我 从 这 本 书 所 介 
绍 的 研究 中 提炼 出 一 条 主要 心得 ， 那 就 是 我 
们 都 是 游戏 中 的 棋子 ， 却 无 法 彻底 理解 游戏 
规则 。” 

资料 来 源 ，Dan Ariely, Predictably Irrational (New 
York: Harper Collins), 2008; Dan Ariely, “The Curious 
Paradox of Optimism Bias,” BusinessWeek, August 24 and 
31, 2009, p. 48; Dan Ariely, “The End of Rational Econom- 
ics,” Harvard Business Review, July ~ August 2009, pp. 
78-84; “A Managers Guide to Human Irrationalities,” MIT 
Sloan Management Review (Winter 2009), pp. 53 ~ 59: 
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Russ Juskalian, “Not as Rational as We Think We Are,” Mehegan, “Experimenting on Humans,” Boston Globe, 
USA Today, March 17, 2008; Elizabeth Kolbert, “What March 18, 2008. 
Was I Thinking?” New Yorker, February 25, 2008; David 





口 决策 启发 法 


之 前 我 们 回顾 了 非 补偿 性 决策 制定 常用 的 一 些 启发 法 。 当 消费 者 在 生活 中 想 预 
测 未 来 结果 或 事件 的 可 能 性 进而 做 出 决策 时 ， 还 会 使 用 其 他 启发 法 。* 

1. 可 得 性 启发 法 (availability heuristic) 。 消 费 者 会 根据 他 们 最 先 而 且 最 容易 
想到 的 一 个 记忆 中 的 特定 事例 来 做 出 预测 。 如 果 这 个 事例 很 容易 被 回想 
起 来 ， 消 费 者 就 会 高 估 它 发 生 的 可 能 性 。 比 如 ， 之 前 的 产品 故障 会 导致 
消费 者 高 估 将 来 产品 发 生 故 障 的 可 能 性 ， 从 而 促使 他 更 有 可 能 去 购买 产 
品质 保 。 

2. 代表 性 启发 法 (representative heuristic) 。 消 费 者 会 根据 一 项 结果 对 其 他 事 
例 的 代表 性 或 它们 之 间 的 相似 性 来 做 出 预测 。 同 一 产品 类 别 的 不 同 品牌 在 
包装 上 都 很 相似 ， 其 原因 之 一 就 是 营销 者 希望 自己 的 产品 被 视 为 该 产品 类 
别 的 代表 。 

3. 锚 定 与 调整 启发 法 (anchoring and adjustment heuristic) 。 消 费 者 做 出 初步 
判断 之 后 ， 会 根据 额外 的 信息 来 调整 最 初 的 判断 。 对 于 服务 营销 者 而 言 ， 
强烈 的 第 一 印象 对 于 建立 一 个 有 利 的 定 锚 点 是 很 重要 的 ， 这 样 消费 者 才能 
从 一 个 更 有 利 的 角度 来 解释 后 续 的 体验 。 

值得 注意 的 是 ， 营 销 经 理 在 决策 制定 过 程 中 也 会 采用 启发 法 并 且 可 能 产生 

偏 误 。 


Ot R 


决策 框架 是 指 选择 被 展示 给 决策 者 和 被 决策 者 看 见 的 方式 。 一 部 200 美元 的 手 
机 放 在 一 组 400 美元 的 手机 中 可 能 显得 不 那么 贵 ， 但 是 如 果 其 他 手机 的 价格 只 有 
50 美元 ， 那 它 就 显得 太 贵 了 。 框 架 效应 是 普遍 而 强大 的 。 

芝加哥 大 学 (University of Chicago) 的 教授 理 查 德 " HB) (Richard Thaler) 
和 卡 斯 " 桑 斯 坦 〈Cass Sunstein) 证 明了 营销 者 如 何 通过 消费 者 所 说 的 选择 架构 
来 影响 消费 者 的 决策 制定 ， 即 制定 决策 和 做 出 购买 选择 的 环境 。 根 据 这 些 研 究 者 
的 观点 ， 在 适当 的 环境 下 ， 一 些 能 够 吸引 注意 力 和 改变 行为 的 微弱 特性 对 消费 者 
有 一 定 的 推动 作用 。 他 们 宣称 纳 贝 斯 克 公 司 采 用 的 选择 架构 非常 明智 ， 该 公司 提 
供 的 100 卡路里 的 狂 装 休闲 食品 ， 不 仅 利润 率 高 ， 而 且 可 以 推动 消费 者 做 出 更 健 
康 的 选择 。” 

心理 账户 ”研究 人 员 发 现 ， 消 费 者 在 支配 他 们 的 金钱 时 会 使 用 心理 账户 .” 心 
理 账 户 〈mental accounting) 是 指 消费 者 对 决策 选择 的 财务 结果 进行 编码 、 分 类 和 
评估 所 采用 的 方法 。 正 式 地 说 ， 它 是 “对 资金 或 有 价值 的 东西 进行 分 类 的 倾向 ， 即 
使 这 种 分 类 并 没有 逻辑 根据 。 上 比如， 一 些 人 会 把 他 们 的 存款 分 别 存 人 几 个 账户 来 满 
足 不 同 的 目的 ， 尽 管 任 一 账户 的 资金 都 可 以 用 于 任何 目的 ”。” 

考虑 下 面 两 个 情境 ， 
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1. 假设 你 花 50 美元 买 了 一 张 音乐 会 的 票 ." 当 你 到 达 剧 场 时 才 发 现 票 委 了 。 你 


决定 再 买 一 张 票 。 


2. 假设 你 决定 去 剧场 门口 买 一 张 音乐 会 的 票 。 当 你 到 达 剧 场 时 才 发 现 你 在 途 
"PET AB 50 美元 。 你 决定 无 论 如 何 要 买 一 张 票 。 

你 更 有 可 能 选择 哪 种 做 法 ? 大 多 数 人 选择 第 二 个 情境 。 虽 然 在 两 种 情况 下 ， 

你 损失 的 同样 是 50 美元 ， 但 在 第 一 种 情况 下 ， 你 已 经 在 心理 上 准备 花 50 美元 去 

听 音 乐 会 ， 再 买 一 张 票 就 超出 了 你 对 音乐 会 的 心理 账户 。 而 在 第 二 种 情况 下 ， 丢 

失 的 钱 并 没有 归 人 任何 账户 ， 所 以 ，50 美元 的 票 并 没有 超出 你 对 音乐 会 的 心理 


账户 。 


REBAR - 塞 勒 的 观点 ， 心 理 账户 基于 一 组 核心 原则 : 

1. 消费 者 倾向 于 把 获 益 分 割 。 当 卖方 拥有 一 项 具有 多 个 正面 属性 的 产品 时 ， 
让 消费 者 分 别 评估 每 个 属性 是 可 取 的 办 法 。 例如， 列举 出 一 项 大 型 组 织 产 
品 的 多 项 优点 ， 可 以 使 各 个 部 分 的 合计 价值 看 起 来 大 于 整体 价值 。 

2. 消费 者 倾向 于 把 损失 合并 。 如 果 产 品 的 成 本 可 以 附加 到 另 一 项 较 大 的 购买 
中 ， 营 销 者 出 售 该 产品 时 就 会 具有 明显 的 优势 。 购 房 者 在 购买 高 价 房屋 时 ， 


往往 会 关注 额外 的 支出 项 目 。 


3. 消费 者 倾向 于 将 较 小 的 损失 与 较 大 的 获 益 合 并 .“ 取 消 ”原则 也 许可 以 解释 
为 什么 一 次 性 缴 付 大 笔 税金 比 每 月 从 工资 中 扣 税 的 方式 更 令 人 厌恶 ， 因 为 
数额 较 小 的 扣 税 能 够 被 数额 较 大 的 工资 所 吸收 。 

4 消费 者 倾向 于 把 小 的 获 益 从 大 的 损失 分 割 出 来 。“ 苦 中 有 乐 ”原则 也 许可 以 
解释 为 什么 购买 汽车 等 巨额 购买 时 的 小 额 折扣 会 如 此 普遍 。 

心理 账户 的 原则 部 分 来 自 期 望 理论 。 期 望 理 论 (prospect theory) 认为 消费 者 

会 根据 价值 函数 ， 从 获 益 与 损失 的 角度 构建 不 同 的 决策 方案 。 通 常 ， 消 费 者 不 希望 
遭受 损失 。 他 们 往往 会 高 估 极 不 可 能 发 生 的 事件 的 概率 ， 并 低估 极 可 能 发 生 的 事件 


的 概率 。 
© 结 


1. 消费 者 行为 受到 三 种 因素 的 影响 : 文 
化 因素 〈 文 化 、 亚 文化 和 社会 阶层 ) 、 社 会 因 
素 (参照 群体 、 家 庭 和 社会 角色 与 地 位 ) 和 
个 人 因素 EA, EPM, RE, 
济 状况 、 生 活 方式 、 个 性 和 自我 概念 )。 研 究 
这 些 因素 为 更 有 效 地 赢得 顾客 和 服务 顾客 提 
供 了 线索 。 

2. 影响 消费 者 行为 的 四 个 主要 心理 过 程 
是 动机 、 感 知 、 学 习 和 记忆 。 

3. 为 了 理解 消费 者 实际 上 怎样 做 出 购买 
决策 ， 营 销 者 必须 识别 谁 做 购买 决策 和 谁 会 
影响 购买 决策 ; 人 们 可 以 是 发 起 者 、 影 响 者 、 
决策 者 、 购 买 者 或 使 用 者 。 对 不 同类 型 的 人 


应 采用 不 同 的 营销 活动 。 

4, HMM Kit Ads FRM: 问题 
识别 、 信 息 搜寻 、 方 案 评估 、 购 买 决策 和 购 
后 行为 。 营 销 者 的 工作 就 是 要 理解 每 一 个 阶 
段 的 消费 者 行为 。 他 人 的 态度 、 非 预期 的 情 
境 因 素 和 感知 风险 都 可 能 影响 购买 决策 ， 消 
费 者 购 后 的 产品 满意 程度 、 产 品 的 使 用 与 处 
置 方法 和 公司 的 行为 都 会 彩 响 购买 决策 。 

5. 消费 者 是 建构 性 决策 的 制定 者 ， 并 
且 受 到 很 多 情境 因素 的 影响 。 消 费 者 经 常 
使 用 许多 启发 法 并 且 以 低 介 入 度 的 方式 进 
行 决策 。 
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© 营销 应 用 


营销 辩论 : 目标 营销 不 好 吗 ? 

当 营 销 者 日 益 针 对 细 分 市 场 开 展 营销 计 
划 时 ， 一 些 批评 家 谴责 这 些 营销 努力 是 掠夺 
性 的 。 他 们 将 在 低 收入 郊区 展示 的 大 量 烟 酒 
招牌 广告 看 作对 弱势 的 细 分 市 场 的 利用 。 针 
对 非洲 毅 美 国人 和 其 他 少数 族 商 群体 而 展开 
EMR, MS) MHA AMAL, Hit 
划 被 指责 经 常 使 用 带 有 成 见 和 不 恰当 的 描述 。 
而 另 一 些 人 则 反驳 ， 目 标 营 销 和 定位 营销 对 
营销 来 说 至 关 重 要 ， 因 为 这 些 营销 计划 是 在 
努力 关注 特定 的 消费 者 群体 。 


© 卓越 营销 案例 


辩论 双方 

正方 : 将 少数 群体 作为 目标 市 场 是 掠夺 
性 的 。 

反方 将 少数 群体 作为 目标 市 场 是 正确 
的 商业 行为 。 

营销 讨论 : 心理 账户 

关于 购买 产品 或 服务 ， 你 有 什么 样 的 心 
理 账户 ? 你 花 钱 时 有 什么 习惯 吗 ? 你 的 习惯 
和 其 他 人 是 否 不 同 ? 你 是 否 按照 塞 勒 的 四 个 
BRS RLS BK Fo BK? 


迪士尼 公司 


能 够 像 迪士尼 那样 密切 联系 顾客 的 公司 
不 多 。 自 1923 年 创立 以 来 ， 迪 士 尼 这 个 名 字 
一 直 代表 着 全 家 人 的 优质 娱乐 场所 。 公 司 最 
初 由 沃尔特 。 迪士尼 和 罗 伊 。 迪士尼 (Roy 
Disney) 兄弟 创建 ， 并 在 20 世纪 扩展 了 其 业 
务 范围 ， 开 始 向 世界 各 地 的 家 庭 提供 高 品质 
而 且 令 人 难忘 的 娱乐 服务 。 仅 以 简单 的 黑白 
动画 片 起 步 的 迪士尼 ， 后 来 成 了 世界 的 奇迹 。 
现在 ， 公司 经 营 的 业务 包括 主题 公园 、 电 影 
制作 、 电 视 网 络 、 戏 剧 制作 、 消 费 品 和 不 断 
增加 的 网 上 业务 。 

在 最 初 的 20 年 里 ， 沃 汞 特 。 迪 士 尼 制 作 
公司 (Walt Disney Productions) 是 一 家 生 
计 维 艰 的 卡通 制 片 厂 ， 它 向 世界 推出 了 其 史 
上 最 著名 的 卡通 形象 一 一 米 老 鼠 。 那 时 ， 很 
少 有 人 看 好 迪士尼 的 前 景 ， 但 是 该 公司 在 
1937 年 首次 制作 的 有 声 动画 片 一 (ASR 
2. fe-G4 1A) (Snow White and the Sev- 
en Dwarfs) RET RAR, HERF 
的 30 年 里 ， 陆 续 推 出 了 其 他 经 典 动画 片 ， 如 
《木偶 奇遇 记 》 (Pinocchio), +]s HEHE) 
(Bambi), (454%) (Cinderella) 和 《小 飞 
使 彼得 。 潘 》 (Peter Pan); 还 有 《欢乐 满 人 
f} (Mary Poppins) 、《 万 能 金 凶 车》 (The 


Love Buy) 等 ， 以 及 《大 卫 。 克 罗 传 》(Da- 
vy Crockett) 等 电视 连续 剧 。 

1966 年 沃尔特 + 迪士尼 去 世 的 时 候 ， 他 
已 经 举世 闻名 。 那 时 ， 公 司 已 经 将 迪士尼 的 
品牌 伸展 到 了 电影 、 电 视 和 消费 品行 业 ， 还 
有 该 公司 的 首 家 主题 公园 一 一 南 加 利 福 尼 亚 
州 的 迪士尼 乐园 ， 在 这 里 全 家 人 都 可 以 在 现 
实生 活 中 领略 迪士尼 的 魔力 。 沃 尔 特 去 世 后 ， 
罗 伊 迪士尼 成 为 CEO， 并 实现 了 沃尔特 的 
梦想 一 一 在 佛罗里达 州 建立 起 24 000 RSH 
沃尔特 ， 迪 士 尼 世界 主题 公园 。 到 1971 年 罗 
伊 去 世 时 ， 迪 士 尼 已 经 被 两 郊 弟 打造 成 了 一 
个 象征 信任 、 娱 乐 和 消 过 的 品牌 。 凭 借 那 些 
动人 的 标志 性 形象 、 故 事 和 不 可 磨灭 的 记忆 ， 
迪士尼 引起 了 儿童 、 家 庭 和 成 年 人 的 共鸣 。 

失去 两 个 元 老兄 弟 的 领导 后 ， 该 公司 惨 
RAET LF. 13) 1980 年 ， 沃 尔 特 。 迪 士 
尼 公 司 重 新 站 了 起 来 ， 开 始 思考 新 的 方法 来 
瞄准 注重 家 庭 观 念 的 核心 消费 者 群 ， 同 时 考 
虑 开拓 新 的 领域 ， 以 接近 老年 受众 。 它 推出 
了 迪士尼 频道 (Disney Channel), RSH 
片 公司 《Touchstone Pictures) 和 试金石 电 
视 公司 《Touchstone Television)。 另 外 ， 迪 
士 尼 还 为 “ 周 日 迪士尼 影片 之 夜 ”(The Dis- 


ney Sunday Night Movie) 制作 经 典 电影 ， 
并 以 极 低 的 价格 销售 迪士尼 经 典 电影 的 录像 
带 ， 以 进军 新 一 代 儿 童 的 市 场 。20 世纪 90 
年 代 ， 迪 士 尼 品牌 持续 扩张 ， 涉 足 出 版 业 、 
国际 性 主题 公园 和 戏剧 制作 等 领域 ， 在 全 世 
界面 向 各 种 受众 打开 了 市 场 。 

现在 ， 迪士尼 公司 共有 五 个 业务 部 门 : 
沃尔特 。 迪士尼 制 片 厂 〔The Walt Disney 
Studios) 制作 电影 、 喝 片 和 戏剧 ; 公园 和 度 
假 村 〈Parks and Resorts) 专门 运作 迪士尼 
的 11 个 主题 公国 、 游 船 公司 和 其 他 与 旅游 有 
关 的 资产 ; 迪士尼 消费 品 公司 (Disney Con- 
sumer Products) 销售 所 有 迪士尼 品牌 产品 
媒体 网 络 公司 (Media Networks) 经 营 迪 士 
尼 的 电视 网 络 ， 如 ESPN，ABC 和 迪士尼 频 
道 ; 还 有 一 个 是 互动 媒体 集团 〔〈Interactive 
Media) 。 

目前 迪士尼 面临 的 最 大 挑战 是 ， 在 坚守 
其 品牌 传统 与 核心 价值 的 同时 ， 如 何 保持 这 
个 90 年 之 久 的 品牌 在 核心 受众 中 的 关联 性 与 
RAT, EL ER TH HR 
(Bob Iger) 解释 道 ， “—A RAM EMS 1 
任 的 品牌 应 该 尝试 新 的 平台 与 市 场 ， 进 而 向 
新 的 消费 者 歼 开 大 门 。 经 营 一 个 具有 悠久 历 
夹 的 公司 ， 当 公司 传统 与 创新 观念 及 关联 性 
出 现 冲突 时 ， 你 免不了 要 应 对 各 种 决策 与 矛 
盾 。 我 坚信 应 该 尊重 公司 的 传统 ， 但 同时 我 
也 坚信 公司 需要 创新 ， 而 且 需 要 协调 传统 与 
关联 性 之 间 的 关系 。” 

在 公司 内 部 ， 迪 士 尼 一 直 专 注 于 “过 士 
尼 差 异 ” 的 策略 ， 这 是 一 种 动态 的 价值 创造 
手段 ， 赁 借 的 是 使 迪士尼 在 竞争 对 手中 与 众 
不 同 的 高 质量 和 赞誉 。 迪 士 尼 调 整 了 其 各 方 
面 的 业务 与 能 力 ， 以 便 从 多 重 途径 高 效 而 经 
济 地 贴近 受众 。 一 个 成 功 的 范例 就 是 ， 迪 士 
尼 专 门 针对 青少年 制作 了 一 部 系列 电视 天 
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(i. + AJ") (Hannah Montana), RE 
将 其 开拓 至 各 个 富有 创意 的 部 门 ， 最 终 为 公 
司 打造 出 了 一 个 重要 的 连锁 产品 系列 ， 包 括 
销售 额 上 百 万 美元 的 CD、 了 电子 游戏 、 流 行 
消费 品 、 电 影 、 世 界 巡 回音 乐 会 和 正在 中 国 
香港 、 印 度 与 俄罗斯 的 国际 迪士尼 度假 村 进 
行 的 现场 表演 。 

迪士尼 还 利用 新 兴 技术 以 创新 方式 与 消 
费 者 沟通 。 它 是 最 早 开 始 以 播客 视频 定时 发 
布 电视 节目 的 公司 之 一 ， 也 是 最 早 开始 发 布 
即时 产品 新 闻 以 及 对 公司 员工 及 公园 主管 作 
采访 的 公司 之 一 。 迪 士 尼 的 网 站 给 电影 预告 
片 、 电 视 片 段 、 百 老 汇 表演 和 主题 公园 的 模 
拟 体验 等 提供 了 启示 ， 它 的 影响 还 不 止 于 此 。 
此 外 ， 公 司 继续 探索 新 的 途径 以 使 米 老 鼠 及 
其 他 动画 形象 能 够 在 网 络 上 更 加 流行 和 生动 。 

根据 内 部 研究 ， 迪 士 尼 估计 消费 者 每 年 
沉浸 于 迪士尼 品牌 世界 的 时 间 总 计 达 130 亿 
小 时 。 世 界 各 地 的 消费 者 收看 迪士尼 频道 
的 电视 节目 的 时 间 达 100 亿 小 时 ， 花 在 迪 士 
尼 度 假 村 和 主题 公园 的 时 间 为 8 亿 小 时 ， 还 
有 12 亿 小 时 用 于 在 家 中 、 电 影院 或 计算 机 
上 观看 迪士尼 电影 。2008 年 迪士尼 的 收入 
接近 380 亿美 元 ， 现 在 已 经 成 为 世界 第 63 
大 公司 。 

[问题 ] 

1. 迪士尼 是 如 何 尽 其 所 能 来 与 核心 消费 
者 进行 沟通 的 ? 

2. 利用 新 的 途径 来 扩张 迪士尼 品牌 的 风 
险 与 收益 分 别 是 什么 ? 

资料 来 源 : “Company History,” Disney. com; “Annu- 
al Reports,” Disney. com; Richard Siklosc, “The Iger 
Difference,” Fortune, April 11, 2008; Brooks Barnes, “Af- 
ter Mickey's Makeover; Less Mr. Nice Guy,” New York 
Times, November 4, 2009. 


宜家 公司 


宣 家 公司 创立 于 1943 年 ， 创始 人 是 一 位 
年 仅 17 FARRA — RARA- HEE 
(Ingvar Kamprad)。 公 司 最 初 仅 销售 笔 、 圣 
诞 卡片 和 坎 普 拉 德 家 庭 农场 的 树种 ， 最 终 却 


发 展 成 为 家 具 业 的 零售 巨头 ， 并 创造 了 一 种 
全 球 文化 现象 , 《商业 周刊 》 称 之 为 “一 站 式 
清凉 圣 苞 ”和 “典型 的 宗教 品牌 "。 

宣 家 激发 了 顾客 对 它 高 度 的 兴趣 与 志 诚 。 
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2008 年 ， 世 界 各 地 光临 过 宜家 的 顾客 多 达 5 
亿 人 。2005 年 ， 宜 家 的 一 个 新 店 在 伦敦 落成 
之 际 ， 大约 6 000 人 在 开业 之 前 便 早 早 抵达 。 
在 亚特兰大 的 一 项 比赛 当中 ， 有 五 位 获胜 者 
被 授予 “搞笑 大 使 ”的 称号 ， 因 为 为 了 领取 
奖金 ， 在 宣 家 开业 之 前 ， 他 们 不 得 不 在 店 里 
住 了 整整 三 天 ， 不 过 他 们 却 乐 在 其 中 。 

宣 家 之 所 以 如 此 成 功 ， 靠 的 是 向 消费 者 
提供 其 独特 的 价值 主张 ， 即 产品 价格 低廉 而 
乘 承 前 沿 的 北欧 设计 风格 。 公 司 最 受 欢 迎 的 
价 廉 商品 包括 一 些 带 有 和 独特 瑞典 名 字 的 产品 ， 
如 279 美元 的 Klippan 双人 沙发 、60 美元 的 
BILLY 书架 和 仅 售 8 美元 的 LACK 床头柜 。 
宣 家 的 创始 人 坎 普 拉 德 惠 有 阅读 困难 症 ， 他 
坚信 记 住 品牌 名 称 比 记 住 代码 或 数字 更 容易 。 
公司 之 所 以 能 提供 如 此 低廉 的 价格 ， 部 分 原 
因 在 于 大 多 数 商品 都 采用 平板 包装 ， 需 要 顾 
客 在 家 中 完成 组 装 。 这 一 策略 不 但 能 够 降低 
运输 成 本 并 方便 运输 ， 同 时 也 能 更 有 效 地利 
用 卖场 的 货架 空间 。 

宜家 的 梦想 是 “为 大 多 数 人 创造 更 加 美 
好 的 日 常生 活 ”。 创 始 人 坎 普 拉 德 曾 这 样 描述 
宜家 的 价值 提供 理念 : “人 们 的 消费 水 平 较 
低 ， 我 们 应 该 关心 他 们 的 利益 ”宜家 坚持 着 
这 一 宗旨 ， 每 年 降低 产品 价格 的 幅度 都 在 
2% 一 3%。 对 价格 的 重视 也 给 公司 的 效益 带 
来 了 好 处 : 宜家 的 利润 率 为 10%， 高 于 塔 吉 
特 百 货 (7.7%) 和 1 号 码头 进出 口 公司 
(Pier I Imports) (5%) 这 样 的 竞争 对 手 。 宣 
家 的 货品 来 源 于 遍布 世界 各 地 的 许多 公司 ， 
而 不 像 多 数 零 售 商 那样 只 使 用 几 个 供应 商 。 
这 保证 了 价格 尽 可 能 达到 最 低 ， 并 且 为 消费 
.者 节省 了 开支 。 现 在 ， 宣 家 拥有 来 自 53 个 国 
家 的 大 约 1 300 个 供应 商 。 

宣 家 的 卖场 一 般 离 市 中 心 很 远 ， 这 可 以 
帮助 降低 土地 费用 和 税收 。 顾 客 光 顾 宜 家 
卖场 通常 需要 往返 50 英里 。 许 多 卖场 都 设 
计 戌 一 个 巨大 的 箱 形 ,门窗 很 少 ， 并 漆 成 
之 丽 的 黄色 和 和 蓝 色 一 一 这 是 象征 瑞典 的 关 
色 。 宜 家 通过 使 用 低 瓦 数 的 灯泡 来 节省 能 


源 ， 并 且 营 业 时 间 超 长 一 一 有 些 是 24 小 时 
营业 的 。 违 宜家 卖场 时 ， 消 货 者 会 闵 得 与 
大 多 数 家 具 零 售 店 全 然 不 同 的 体验 。 地 板 
上 有 单 向 戎 头 指引 消费 者 先 考 完整 个 卖场 ， 
再 拿 购物 车 来 到 仓库 ， 从 平板 货架 上 取 走 
起 要 的 商品 。 

虽然 许多 宜家 的 商品 是 全 球 统一 销售 的 ， 
但 是 公司 也 会 迎合 当地 口味 。 

o 在 中 国 ， 宣 家 曾经 准备 了 25 万 个 带 有 
鸡 年 主题 的 塑料 餐具 垫 ， 结 果 春 节 一 过 就 销 
4-2. 

© 宣 家 的 座 员 发 现 美国 消费 者 购买 花瓶 
用 来 吗 水 ， 因 为 他 们 觉得 宜家 的 杯子 太 小 ， 
之 后 公司 就 为 美国 市 场 研制 了 更 大 的 杯子 。 

@ 拜访 欧洲 和 美国 的 消费 者 家 庭 时 ， 宣 
家 的 经 理发 现 欧洲 人 通常 把 衣服 挂 起 来 ， 而 
美国 人 则 喜欢 把 衣服 登 起 来 。 因 此 ， 公 司 就 
为 美国 市 场 设计 了 抽 层 更 深 的 衣 桐 。 

© 兰 访 过 加 利 福 尼 亚 州 的 西班牙 高 家 庭 
之 后 ， 宣 家 扩大 了 加 州 卖场 里 的 桌 椅 布置 和 
就 餐 空 间 ， 调 亮 了 家 具 颜 色 ， 并 且 在 墙壁 上 
挂 起 更 多 画 框 。 

目前 ， 宣 家 在 38 个 国家 拥有 大 约 300 个 
卖场 ，2009 年 的 收入 高 达 215 亿 欧 元 ， 已 经 
成 为 全 球 最 大 的 家 具 零 售 商 。 从 销售 额 来 看 ， 
宜家 最 大 的 贸易 国 包括 德国 《16%)、 美 国 
(11%)、 法 国 〈10%6)、 英 国 (7%) 和 意 大 
41 (7%). 

[问题 ] 

1. 宜家 是 怎样 在 不 同 的 市 场 正确 地 贴近 
消费 者 的 ? 它 还 可 以 怎么 做 ? 

2. 宜家 从 根本 上 改变 了 人 们 购买 家 具 的 
方式 。 讨 论 这 一 策略 的 利 与 问 。 

资料 来 源 ，Kerry Capell, “IKEA; How the Swedish 
Retailer Became a Global Cult Brand,” BusinessWeek, No- 
vember 14, 2005, p. 96; “Need a Home to Go with That So- 
fa?” BusinessWeek, November 14, 2005, p. 106; Ellen Rup- 
pel Shell, “Buy to Last,” Atlantic, July/August 2009; Jon 
Henley, “Do You Speak IKEA?” Guardian, February 4, 
2008; IKEA, www. ikea. com. 
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ata, 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 : 
. 什么 是 组 织 市 场 ? 它 与 消费 者 市 场 的 区 别 是 什么 ? 
. 组 织 购买 者 面 对 怎 样 的 购买 情形 ? 
， 谁 参与 了 组 织 间 (B2B) 购买 流程 ? 
. 组 织 购买 者 是 如 何 做 决策 的 ? 
.公司 如 何 与 组 织 客户 建立 稳固 的 关系 ? 
,机构 购买 者 和 政府 是 如 何 进行 购买 的 ? 


Qarwone 


企业 组 织 并 不 只 是 进行 销售 ， 它 们 还 购买 大 量 的 原材料 、 元 器 件 、 厂 房 设 备 、 
物资 和 商业 服务 。 根 据 美 国人 口 普查 局 的 调查 结 泉 ， 仅 在 美国 本 土 ， 拥 有 受 薪 员 工 
的 企业 就 约 有 600 万 个 。 为 了 创造 和 获取 价值 ， 销 售 者 需要 了 解 这 些 组 织 的 需求 、 
资源 、 政 策 和 购买 程序 。 


商业 软件 巨头 甲骨 文公 司 (Oracle) 凭借 一 整套 产品 和 艰 务 成 为 软件 服务 的 
领导 者 ， 因 为 这 奢 产 品 满足 了 客户 对 商用 软件 的 需求 。 甲 骨 文 公司 最 初 以 旗舰 
数据 库 管理 系统 出 名 ， 后 来 它 斥资 300 亿美 元 收购 了 56 RAB, 包括 用 ?4 亿美 
元 收购 的 太阳 微 系 统 公司 (Sun Microsystems), MH, PH RA HDA MF, 
达到 了 240 亿美 元 ， 它 的 股价 也 因此 暴涨 。 

为 了 成 为 一 个 给 各 类 组 织 客户 提供 一 站 式 服务 的 公司 甲骨文 努 为 提供 软 
件 行业 中 最 多 元 化 的 产品 。 该 公司 销售 的 产品 包括 服务 器 、 数 据 存储 设备 、 操 
作 系 统 、 数 据 库 、 会 计 软 件 、 销 售 坎 件 以 及 供应 链 管理 坎 件 。 与 此 同时 ， 甲 骨 
文 还 推出 了 “融合 项 目 ” (Project Fusion) 以 统一 不 同 的 产品 应 用 ， 这 样 一 来 ， 
客户 能 够 享受 到 同时 使 用 该 公司 多 款 软件 所 带 来 的 好 处 。 有 时 ， 甲 骨 文 公司 的 
市 场 权力 会 遭 到 一 些 客户 的 更 多 批评 ， 也 会 引发 政府 监管 部 门 的 更 多 关注 。 同 
时 ， 许 多 长 期 客户 认可 了 它 在 产品 创新 和 客户 满意 度 上 的 成 就 .1 
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有 一 些 世界 上 最 有 价值 的 品牌 就 属于 组 织 营销 者 ， 例 如 ，ABB、 卡 特 彼 勒 、 杜 
邦 、 联 邦 快递 、 通 用 电气 、 惠 普 、IBM、 英 特 尔 、 西 门 子 等 。 许 多 基本 市 场 营销 的 
原则 也 适用 于 组 织 营 销 者 。 它 们 需要 接受 全 方位 营销 原理 ， 例 如 像 其 他 营销 一 样 与 
客户 建立 稳固 的 关系 。 但 组 织 营销 和 其 他 营销 相 比 也 具有 独特 之 处 。 本 章 我 们 将 重 
点 介绍 在 组 织 市 场 开 展 营销 活动 的 关键 异同 点 . 


E 什么 是 组 织 购买 





小 弗 雷 德里 克 " EE， 韦伯 斯 特 (Frederick E. Webster, Jr.) MARS - 温 德 
(Yoram Wind) 将 组 织 购买 (organization buying) 定义 为 一 个 决策 过 程 ， 正 式 组 
织 可 以 通过 这 个 过 程 建立 购买 产品 和 服务 的 需要 ， 并 通过 这 个 过 程 在 多 个 品牌 和 供 
应 商 中 进行 挑选 、 评 价 和 确认 。 


口 组 织 市 场 与 消费 者 市 场 的 比较 


RBM (business market) 包括 所 有 购买 产品 和 服务 用 以 生产 以 出 售 、 出 租 
或 提供 给 其 他 组 织 为 目的 的 其 他 产品 和 服务 的 组 织 。 构 成 组 织 市 场 的 主要 行业 有 : 
农业 、 林 业 和 渔业 ， 矿业 ; 制造 业 ， 建筑 业 ， 运输 业 ， 通信 业 ， 公 用 事业 ， 银行 、 
金融 和 保险 业 ; 分 销 业 ; 服务 业 。 

向 组 织 购买 者 销售 比 向 消费 者 销售 涉及 更 多 的 项 目 和 资金 。 试 想 一 下 生产 和 出 售 一 
双 皮 鞋 的 过 程 : 兽 皮 经 销 商 必须 把 兽 皮 出 售 给 制 革 商 ， 制 革 商 将 它 制 成 皮革 之 后 出 售 给 
皮鞋 制造 商 ， 皮 鞋 制造 商 制 成 皮鞋 之 后 出 售 给 批发 商 ， 批 发 商 再 将 皮鞋 转 售 给 零售 商 ， 
零售 商 最 后 将 皮鞋 卖 给 消费 者 。 在 供应 链 上 的 每 一 方 必须 购买 其 他 的 产品 和 服务 。 

鉴于 组 织 间 营销 活动 的 高 度 竞争 性 ， 营 销 者 面临 的 最 大 挑战 正 是 商品 化 .商品 化 
侵蚀 了 利润 空间 并 且 前 弱 了 消费 者 忠诚 度 。 只 有 当 目 标 消费 者 确信 市 场 中 存在 有 意义 
的 区 分 ， 并 且 公 司 产品 的 独特 优势 值得 支付 额外 价格 时 ， 才 能 克服 商品 化 。 因 此 ， 组 
织 间 营 销 的 一 个 关键 步 又 就 是 创造 并 传达 与 竞争 者 之 间 的 相对 差异 。 以 下 是 航 星 公司 
(Navistar) 如 何 调整 其 营销 策略 以 面 对 经 济 危机 和 不 同 的 消费 者 心态 。 

[ EEA 坑 时 公司 销售 卡车 和 大 型 客车 ， 它 多 样 的 顾客 群 中 包括 每 记 
员 、 卡 车 司机 、 保 险 人 员 和 大 型 零售 商 等 。 近 年 来 ， 这 些 顾客 疫 于 处 理由 持续 
上 涨 的 况 油 价格 、 爷 加 严厉 的 联邦 法 规 和 日 益 增 强 的 环保 意识 所 带 来 的 严 苛 的 
经 济 现状 。 为 了 回应 这 些 消费 者 的 顾虑 ， 航 星 设 计 了 全 新 的 营销 策略 和 营销 攻 
势 。 它 引进 了 新 的 卡车 和 引擎 生产 线 ， 包 括 第 一 辆 中 型 混合 动力 卡车 和 新 型 此 
油 引擎 。 为 了 支持 新 产品 的 开发 ， 航 星 发 起 了 一 轮 全 面 的 多 媒体 营销 攻势 ， 包 
括 实 验 性 的 卡车 停车 点 、 核 心 产 业 项 目的 流动 展 出 、 对 外 视频 邮件 、 品 牌 广告 
和 面向 博客 的 推广 项 目 。 它 甚至 拍摄 了 一 部 纪录 片 风格 的 短片 《驾驶 与 投递 》 
(Drive and Deliver), AS 








它们 正 是 航 星 的 新 款 孤 星 〈LoneStar) 长 途 运输 卡 车 的 模型 。 





组 织 市 场 营销 者 面临 众多 与 消费 者 市 场 营 销 者 相同 的 挑战 。 特 别 是 理解 顾客 和 
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顾客 重视 的 东西 对 二 者 都 极为 重要 。 一 项 对 顶级 B2B 公司 的 调查 显示 ， 它 们 面临 
着 如 下 挑战 : 
1. 以 新 的 方式 深刻 理解 消费 者 的 需求 。 

.识别 组 织 发 展 的 新 机 过 。 

.改善 价值 管理 技术 和 工具 。 

. 更 好 地 衡量 营销 成 果 和 责任 指标 。 

.在 全 球 市 场 中 竞争 和 发 展 ， 特 别 是 在 中 国 市 场 。 

.通过 更 快 地 将 创新 产品 投入 市 场 ， 并 转向 更 具 竞 争 力 的 商业 模式 来 对 抗 产 
品 和 服务 商品 化 的 威胁 。 

7. 说 服 高 级 决策 人 员 接 受 营 销 观念 并 支持 强健 的 营销 项 目 。 

然而 ， 组 织 市 场 营销 者 和 消费 者 市 场 营 销 者 在 某 些 方面 截然 不 同 。 

© 购买 者 数量 较 少 ， 规 模 较 大 。 组 织 营 销 者 服务 的 购买 者 通常 比 消费 品 营销 者 
服务 的 购买 者 数量 少 得 多 ， 但 规模 大 得 多 ， 特 别 是 在 飞机 引擎 和 国防 武器 等 
产业 。 生 产 轮 胎 的 固 特异 公司 〈Goodyear)、 生 产 发 动机 的 康明 斯 公司 
《Cummins) 、 生 产 控制 系统 的 德尔 福 公 司 (Delphi) 和 其 他 汽车 零 部 件 制造 
商 依靠 几 家 大 型 汽车 制造 公司 来 获得 大 额 合同 。 

9 密切 的 “供应 商 一 顾客 ”关系 。 由 于 较 少 的 顾客 数量 以 及 大 顾客 的 重要 性 和 
实力 ， 供 应 商 通 常 被 要 求 定制 产品 ， 以 满足 不 同 的 企业 消费 者 的 需求 。 根 据 
供应 商 增值 项 目 ， 总 部 位 于 匹兹堡 的 PPG 公司 向 其 供应 商 的 维护 、 修 理 以 
及 操作 产品 和 服务 的 能 力 提出 了 更 高 的 要 求 ， 以 便于 提出 能 够 为 PPG 年 度 
销售 总 额 增值 〈 或 节约 成 本 ) 5 中 的 建议 。 一 家 首选 供应 商 向 其 提交 了 一 个 
方案 ， 通 过 协商 新 设备 和 荧光 灯泡 的 折扣 价格 将 照明 成 本 降低 16 万 美元 。 
组 织 购买 者 往往 选择 那些 也 从 自己 这 里 购买 产品 的 供应 商 。 如 果 一 家 化 工 企 
业 从 一 家 造纸 厂 购 入 了 大 量 纸 制品 ， 则 后 者 可 能 也 会 购买 前 者 的 产品 。 

9 专业 采购 。 组 织 商品 通常 由 受过 专门 训练 的 采购 代理 购买 ， 他 们 按照 组 织 的 
购买 政策 、 约 束 和 要 求购 买 商品 。 许 多 购买 手段 〈 如 询 价 、 采 购 方案 和 采购 
合同 ) 在 消费 品 购买 中 并 不 常见 。 专 业 采 购 人 员 的 整个 职业 生涯 都 在 学 习 如 
何 更 好 地 购买 。 他 们 中 的 许多 人 属于 供应 管理 协会 〈Institute for Supply 
Management) ， 该 协会 旨 在 改善 专业 采购 人 员 的 工作 效率 和 地 位 。 这 就 意味 
着 组 织 营销 者 必须 提供 更 多 的 产品 技术 数据 ， 并 说 明 自 己 的 产品 与 竞争 者 相 
比 的 优势 。 

© 多 重 购买 影响 。 通 常 有 更 多 的 人 影响 组 织 购 买 决策 。 购 买 委员 会 由 技术 专家 
组 成 ， 在 进行 主要 商品 的 采购 时 ， 甚 至 会 有 高 层 管理 人 员 参 与 其 中 。 组 织 营 
销 者 必须 派出 受过 良好 训练 的 销售 代表 和 销售 团队 与 这 些 训 练 有 素 的 采购 人 
员 打交道 。 

e 多 次 销售 访问 。 一 项 由 麦 格 劳 - 希 尔 公司 进行 的 研究 显示 ， 为 了 接近 产业 的 
平均 销售 量 ， 企 业 需要 进行 4 一 4. 5 次 访问 。 在 进行 大 型 项 目的 资本 设备 销 
售 时 ， 可 能 在 项 目 中 投入 更 多 的 努力 。 从 报价 到 发 布 产 品 的 整个 销售 周期 以 
年 为 单位 计算 。 

9 衍生 性 需求 。 对 组 织 产品 的 需求 最 终 来 源 于 对 消费 品 的 需求 ， 因 此 组 织 营销 
者 必须 检测 最 终 消 费 者 的 购买 模式 。 总 部 位 于 匹 效 堡 的 康 寿 能 源 公 司 
(Consol Energy) 的 煤炭 业务 主要 依赖 公用 事业 和 钢铁 公司 的 订单 。 事 实 
上 ， 它 依赖 更 广泛 的 消费 品 经 济 需求 ， 例 如 汽车 、 机 器 和 家 电 这 些 以 电力 和 
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钢铁 为 基础 的 产品 。 组 织 购买 者 必须 密切 关注 当前 和 预期 的 经 济 因素 ， 如 生 
产 水 平 、 投 资 、 消 费 支 出 和 利息 率 。 在 经 济 衰退 时 期 ， 它 们 减少 对 厂房 、 设 
备 和 库存 资产 的 投资 。 在 这 种 环境 下 ， 组 织 营销 者 几乎 无 法 刺激 总 需求 ， 他 
们 只 能 更 努力 地 增加 或 维持 其 需求 份额 。 

9 缺乏 弹性 的 需求 。 许 多 组 织 产 品 和 服务 的 总 需求 缺乏 弹性 ， 并 且 受 价格 变化 
的 影响 不 大 。 皮 鞋 生产 商 不 会 因为 皮革 降价 而 购买 更 多 皮革 ， 也 不 会 因为 其 
价格 上 涨 而 减少 购买 ， 除 非 它们 能 找到 满意 的 替代 品 。 短 期 需求 尤其 缺乏 弹 
性 ， 因 为 生产 者 无 法 快速 改变 生产 方式 。 占 总 成 本 份额 非常 小 的 产品 也 缺乏 
弹性 ， 如 鞋 带 。 

© 波动 性 需求 。 对 组 织 产品 和 服务 的 需求 比 对 消费 品 和 服务 的 需求 更 不 稳定 。 
消费 品 的 一 点 需求 增长 就 能 够 引起 对 厂房 和 设备 的 巨大 需求 增长 以 增加 产 
出 。 经 济 学 家 将 这 种 现象 称 为 “加 速效 应 ”。 有 时 ， 消 费 品 需 求 增长 10% 能 
够 引起 下 一 阶段 公司 货物 的 需求 提高 200% 。 消 费 品 需求 下 降 10% 则 会 导致 
组 织 产品 的 完全 崩溃 。 

9 购买 者 在 地 域 上 比较 集中 。 近 年 来 ， 超 过 一 半 的 美国 组 织 购买 者 集中 在 7 个 
H: AS, MAE. BOREL. PME. RAR. MK 
根 。 生 产 者 在 地 域 上 的 集中 有 助 于 降低 销售 成 本 ， 同 时 组 织 营销 者 需要 控制 
特定 产业 的 区 域 转移 。 

© 直接 购买 。 组 织 购买 者 通常 直接 从 生产 者 处 购买 ， 而 不 是 通过 中 间 商 ， 特 别 
是 购买 那些 技术 复杂 或 郧 贵 的 商品 时 ， 如 大 型 计算 机 和 飞机 。 


采购 类 型 


组 织 购买 者 在 进行 一 项 采购 的 过 程 中 会 面临 许多 决策 。 决 策 的 数量 取决 于 待 解 
决 问题 的 复杂 程度 、 购 买 要 求 的 新 奇 程度 、 涉 及 的 人 数 以 及 要 求 的 时 间 。 采 购 类 型 
可 分 为 三 种 : 直接 重 购 、 调 整 性 重 购 和 新 采购 任务 。 
9 直接 重 购 。 在 直接 重 购 中 ， 采 购 部 门 根据 惯例 重 购 产品 (如 办 公用 品 和 大 型 
化 工 品 )， 并 且 从 核准 名 单 中 选择 供应 商 。 这 些 供应 商 努 力 保持 产品 的 服务 
和 质量 ， 并 经 常 提议 采用 自动 化 重 购 系统 以 节省 时 间 。 而 核准 名 单 外 的 供应 
商会 试图 提供 新 产品 ， 或 者 使 采购 部 门 对 现 有 的 供应 商 产生 不 满意 。 它 们 先 
尽力 争取 到 小 额 订单 ， 然 后 随 着 时 间 逐 渐 扩大 对 其 采购 份额 。 
O 调整 性 重 购 。 调 整 性 重 购 是 指 购买 者 希望 修改 产品 的 规格 、 价 格 、 交 货 要 求 
或 其 他 条 件 的 情形 。 调 整 性 重 购 通常 会 扩大 双方 决策 参与 者 的 人 数 。 列 人 选 
购 名 单 的 供应 商会 感到 不 安 ， 它 们 不 得 不 尽力 保住 客户 ， 名单 外 的 供应 商 则 
看 到 了 一 些 商 机 。 
© 新 采购 任务 。 新 采购 任务 是 指 采购 者 首次 购买 某 一 服务 或 产品 《如 办 公 大 
楼 、 新 式 安全 系统 ) 的 情形 。 成 本 或 风险 越 大 ， 决 策 参 与 者 就 越 多 ， 信 息 收 
集 也 越 多 ， 从 而 完成 决策 的 时 间 就 越 长 。” 
组 织 购买 者 在 直接 重 购 中 所 做 决策 最 少 ， 在 新 采购 任务 中 所 做 决策 最 多 。 随 着 
时 间 的 推移 ， 新 采购 任务 会 变 成 直接 重 购 和 日 常 采购 行为 。 
新 采购 任务 是 组 织 营销 者 最 大 的 机 会 和 挑战 ， 采 购 过 程 包含 以 下 几 个 阶段 : 知晓 、 
兴趣 、 评 价 、 试 用 和 采用 。" 大 众 媒体 在 最 初 的 知晓 阶段 非常 重要 ， 销 售 人 员 在 兴趣 阶段 
的 影响 最 大 ， 技 术 来 源 在 评价 阶段 最 为 重要 ， 网 上 销售 在 各 个 阶段 都 可 能 会 有 用 。 
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在 新 采购 任务 中 ， 购 买 者 必须 决定 产品 的 规格 、 价 格 限度 、 交 货 条 件 与 时 间 、 
服务 条 件 、 支 付 条件 、 订 购 数量 、 可 接受 的 供应 商 以 及 精心 挑选 的 供应 商 。 不 同 的 
参与 者 会 影响 每 一 项 决策 ， 制 定 这 些 决 策 的 顺序 也 会 改变 。 

由 于 新 采购 任务 涉及 复杂 的 销售 问题 ， 许 多 公司 采用 了 由 最 佳 销售 人 员 组 成 的 
传教 式 推销 团队 。 品 牌 承诺 和 制造 商 的 品牌 识别 度 在 建立 信任 以 及 使 客户 产生 考虑 
改变 的 愿意 方面 十 分 重要 .营销 者 还 试图 接触 尽 可 能 多 的 主要 参与 者 ， 并 为 他 们 
提供 有 用 的 信息 和 帮助 。 

一 旦 客户 已 采购 过 某 品 牌 ， 该 品牌 供应 商 就 设法 不 断 增 加 其 产品 的 价值 ， 促 进 客户 
进行 再 次 购买 。 数 据 存 储 的 领导 者 EMC 公司 通过 给 客户 提供 自 定义 信息 ， 对 其 一 系列 
优秀 的 计算 机 软件 进行 了 重新 定位 ， 让 软件 产品 能 够 管理 信息 而 非 仅仅 存储 信息 . 

那些 希望 在 一 项 大 宗 产 品 或 服务 的 交易 中 价格 下 降 六 七 位 数 的 客户 希望 得 到 所 
有 能 得 到 的 信息 。 吸 引 新 买 家 的 一 种 方法 是 创建 “典型 客户 ”方案 ， 现 有 的 满意 客 
户 与 公司 的 销售 部 门 和 营销 部 门 合 作 同 意 将 自己 列 为 “典型 客户 "。 惠 普 、 朗 讯 、 
优 利 系 统 〈Unisys) 等 一 些 科技 公 司 都 已 经 采用 了 这 种 方案 。 

组 织 营销 者 也 认识 到 了 品牌 的 重要 性 ， 以 及 他 们 必须 怎样 做 才能 在 若干 领域 的 
市 场 中 取得 成 功 。 波 音 公 司 (Boeing) 的 产品 很 多 ， 从 商用 飞机 到 卫星 都 有 ， 它 实 
施 了 “一 个 公司 ”的 品牌 战略 ， 用 “一 个 品牌 ”的 企业 文化 将 不 同 的 业务 进行 了 统 
一 。 这 个 战略 是 三 股 螺旋 代表 的 一 部 分 : (1) 企业 精神 〈 波 音 公司 为 什么 这 样 做 ); 
(2) 精确 执行 (波音 公司 怎样 把 事情 做 好 ); G) 展望 未 来 〈 波 音 公 司 能 获得 什 
么 )." 另 一 个 典型 的 例子 是 NetApp 公司 越 来 越 重视 组 织 间 品 牌 营销 。 
| NetApp 公司 是 一 家 《财富 》 (Fortune) 全 球 1 000 强 

企业 ， 它 为 中 型 和 大 型 客户 提供 数据 管理 和 存储 方案 。 虽 然 该 公司 在 市 场 上 取 
得 了 一 些 成 就 ， 但 是 直到 2007 年 ， 公 司 在 创建 品牌 方面 的 努力 仍然 很 混乱 。 
2008 年 ， 公 司 对 其 正在 使 用 的 品牌 进行 了 整改 ， 并 最 终 更 名 为 NetApp。 品 牌 
顾问 公 司 朗 涛 〈Landor) 为 该 公司 的 品牌 和 新 名 称 创造 了 新 的 特征 、 体 系 、 命 
名 规则 、 基 调和 口号 一 一 “ 走 得 更 快 更 远 ”。 这 也 强调 了 NetApp 卓越 的 技术 、 
创新 能 力 和 以 客户 为 中 心 “ 把 事情 做 好 ”的 企业 文化 。 这 样 的 品牌 提升 了 营销 
效能 ， 但 是 仍 有 一 些 不 尽 如 人 意 的 地 方 。 公 司 网 站 被 称 为 “被 转基因 的 网 站 ”， 
因为 网 站 经 过 了 如 此 多 的 开发 人 员 12 年 的 工作 和 调整 。 最 终 ， 网 站 内 容 简 化 
并 重组 了 对 公司 介绍 ， 也 使 修改 和 更 新 更 加 容易 。 这 个 新 网 站 使 搜索 量 增长 了 
大 约 4 倍 ， 大 大 增加 了 销售 机 会 。 即 使 是 经 济 讲 退 时 期 ，NetApp 仍然 在 营销 
a | 





社区 和 论坛 ， HH, Facebook, Twitter 和 YouTube,” 








系统 采购 和 销售 


许多 组 织 购买 者 更 喜欢 从 一 个 销售 商 处 购买 整体 的 解决 方案 ， 这 种 做 法 称 为 系统 采 
购 ， 它 起 源 于 政府 对 重要 武器 和 通信 系统 的 采购 。 政 府 向 主要 的 承包 商 招标 ， 获 胜 的 承 
包 商 对 招标 项 目 负责 并 从 二 线 承 包 商 处 购 得 零 部 件 组 装 系统 。 这 样 ， 该 主要 承包 商 就 提 
供 了 一 种 “ 交 钥 匙 解决 方案 ”"， 因 为 购买 者 只 需 转动 一 把 钥匙 就 能 完成 工作 。 
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销售 商 日 益 认 识 到 ， 购 买 者 喜欢 以 这 种 方法 进行 采购 ， 并 且 许多 销售 商 已 经 将 
系统 销售 视 作 一 种 营销 工具 。 系 统销 售 的 另 一 种 形式 是 系统 承包 ， 在 这 种 形式 中 
单一 供应 商 向 购买 者 提供 所 要 求 的 全 套 服 务 〈 包 括 维护 、 修 理 、 操 作 )。 在 合同 期 
间 ， 供 应 商 还 需要 管理 客户 的 库存 。 这 有 牌 石油 公司 为 它 的 组 织 客 户 管理 石油 库存 ， 
并 告诉 它们 何 时 需要 补充 。 客 户 从 降低 的 采购 和 管理 成 本 中 受益 ， 并 在 合同 期 内 享 
受 价格 保障 。 销 售 者 则 从 稳定 的 需求 和 减少 文书 工作 所 带 来 的 经 营 成 本 的 降低 中 
受益 。 

在 投标 建设 大 型 工业 项 目 ， 如 水 坝 、 钢 铁 厂 、 浇 灌 系 统 、 卫 生 系统 、 管 道 建 
设 、 公 用 设施 、 新 城镇 建设 时 ， 系 统销 售 是 一 种 关键 的 产业 营销 战略 。 客 户 为 供应 
商 提出 一 份 项 目 技术 规格 和 要 求 的 清单 。 项 目 工程 企业 必须 在 价格 、 质 量 、 可 靠 性 
等 方面 竞争 以 赢得 合同 。 然 而 ， 供 应 商 并 不 只 是 受到 客户 需求 的 支配 。 正 常情 况 
下 ， 它 们 在 此 过 程 的 早期 会 与 客户 积极 互动 ， 这 也 就 影响 了 产品 规格 的 要 求 。 或 
者 ， 它 们 可 以 超越 产品 规格 ， 在 其 他 方面 提供 更 多 的 附加 价值 。 如 下 面 例子 所 示 。 
[ 印度 尼 西 亚 政府 招标 要 在 雅加达 附近 建造 一 座 

水 泥 厂 。 一 家 美国 公司 提出 投标 建议 ， 其 中 包括 选 址 、 工 厂 设计 、 聘 用 建筑 工 
人 、 装 配 材料 设备 ， 最 后 将 完成 的 工厂 移交 印度 尼 西 亚 政府 。 而 一 家 日 本 公司 
在 提案 中 提出 不 仅 包括 以 上 这 些 服 务 ， 它 还 会 招聘 和 培训 工人 以 维持 工厂 运 
转 、 通 过 贸易 公司 将 水 泥 产品 出 口 、 用 水 泥 铺路 以 及 在 雅加达 兴建 新 办 公 大 
楼 。 虽 然 日 本 公司 的 投标 需要 投入 更 多 的 资金 ， 但 它 最 终 赢 得 了 这 个 合同 。 显 
然 ， 日 本 公司 的 观点 不 仅仅 是 建造 一 座 水泥 厂 〈 和 狭隘 的 系统 销售 观 )， 而 且 还 
包括 促进 印度 尼 西 亚 的 经 济 发 展 。 它 的 视野 比 客户 的 需求 更 宽 逆 ， 这 才 是 真正 
的 系统 销售 。 | 


| 











谁 在 采购 企业 组 织 所 需 的 价值 上 万 亿美 元 的 产品 和 服务 ? 采购 代理 在 直接 重 购 
和 调整 性 重 购 的 情形 中 有 着 重要 影响 ， 而 其 他 部 门人 员 在 新 任务 采购 的 情形 中 更 具 
影响 力 。 工 程 人 员 在 产品 部 件 的 选择 上 有 绝对 影响 力 ， 采 购 代 理 则 在 供应 商 的 选择 
上 起 主导 作用 。* 


口 采购 中 心 


韦伯 斯 特 和 温 德 将 购买 组 织 的 决策 单位 称 作 采购 中 心 。 采 购 中 心 由 “所 有 参与 
购买 决策 过 程 的 个 人 和 团体 组 成 ， 他 们 拥有 相同 的 目标 并 共同 承担 决策 风险 ”" 购 
买 中 心包 括 在 购买 决策 过 程 中 扮演 以 下 七 种 角色 中 的 任何 一 种 的 所 有 组 织 人 员 。 
1. REA: 请 求购 买 物品 的 人 ， 包 括 使 用 者 和 其 他 人 。 
2. 使 用 者 : 使 用 产品 和 服务 的 人 。 通 常 ， 使 用 者 首先 提出 购买 建议 ， 并 协助 
确定 对 产品 的 要 求 。 
3. 影响 者 : 影响 购买 决策 的 人 ， 他 们 经 常 协助 确定 产品 规格 并 为 评价 可 选 方 
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案 提供 信息 。 技 术 人 员 是 非常 重要 的 影响 者 。 
4. 决定 者 : 决定 产品 要 求 和 供应 商 的 人 。 
5. 批准 者 : 批准 决定 者 和 使 用 者 提供 的 行动 方案 的 人 。 
6. 购买 者 ， 有 权 正 式 选 择 供应 商 并 安排 购买 条 款 的 人 。 他 们 可 能 协助 制定 产 
品 规格 ， 但 是 他 们 的 主要 职能 在 于 选择 销售 商 和 进行 谈判 。 在 更 复杂 的 采 
购 情 况 中 ， 购 买 者 可 能 包括 高 层 经 理 。 
7. 守门 人 : 有 权力 阻止 销售 人 员 或 信息 接近 采购 中 心 成 员 的 人 。 例 如 ， 采 购 
代理 、 接 待人 员 和 电话 接线 员 可 能 阻止 销售 员 联 系 使 用 者 和 决定 者 。 
同一 个 角色 可 能 由 多 人 担任 〈 例 如 ， 可 能 有 多 名 使 用 者 或 影响 者 )， 同 一 个 人 
也 可 能 同时 担任 多 个 角色 .” 例 如， 一 位 采购 经 理 可 能 同时 担任 购买 者 、 影 响 者 和 
守门 人 的 角色 : 她 可 以 决定 哪些 销售 代表 可 以 拜访 组 织 中 的 其 他 成 员 ， 执 行 怎样 的 
预算 和 规定 其 他 限定 条 件 ， 以 及 哪 家 企业 能 够 真正 得 到 这 笔 业 务 ， 即 使 其 他 人 〈 决 
定 者 ) 可 能 选择 能 够 满足 公司 需求 的 两 个 或 者 更 多 的 潜在 供应 商 。 
典型 的 采购 中 心 至 少 有 5 一 6 名 成 员 ， 通 常 为 12 名 成 员 ， 包 括 政府 官员 、 咨 询 
顾问 、 技 术 顾问 以 及 营销 渠道 成 员 。 一 项 研究 发 现 ， 与 2001 年 相 比 ，2005 年 平均 
多 出 3. 5 个 人 参与 组 织 采 购 决 策 的 制定 .” 





采购 中 心 的 影响 











采购 中 心 通常 包括 几 名 不 同 利益 、 地 位 和 说 服 力 的 参与 者 ， 有 时 候 他 们 的 决策 
标准 甚至 相去 甚 远 。 工 程 师 可 能 最 关注 产品 最 大 化 效能 ;生产 人 员 可 能 最 关注 使 用 
的 便利 性 和 供应 的 可 靠 性 ;财务 人 员 可 能 最 在 意 采购 的 经 济 效益 ; 采购 人 员 可 能 最 
关心 运营 和 重 置 成 本 ; 行政 人 员 则 更 加 重视 安全 问题 。 

组 织 购 买 者 都 有 个 人 动机 、 认 知 和 偏好 ， 这 些 因素 受 其 年 龄 、 收 入 、 受 教育 程 
度 、 职 位 、 个 性 、 对 待 风险 的 态度 以 及 文化 的 影响 。 他 们 可 以 被 分 为 “一 切 从 简 ” 
型 的 购买 者 、“ 自 身 专家 ”型 的 购买 者 、“ 追 求 最 优 ” 型 的 购买 者 和 “全 部 完成 ”型 
的 购买 者 。 一 些 受 过 高 等 教育 的 年 轻 购 买 者 自身 就 是 计算 机 专家 ， 他 们 在 选择 供应 
商 前 会 对 竞争 方案 进行 严格 的 分 析 。 另 一 些 人 则 是 老 油条 中 的 高 手 ， 挑 动 各 个 竞争 
对 手相 互 压价 。 在 一 些 公司 里 ， 掌 握 购 买 权 的 人 是 富有 传奇 色彩 的 。 

韦伯 斯 特 提醒 道 ， 购 买 决定 最 终 是 由 个 人 而 不 是 组 织 做 出 的 ”个 人 受 其 自身 
的 需求 和 认 知 驱动 ， 试 图 将 组 织 中 获得 的 回报 最 大 化 〈 公 司 、 升 职 、 认 可 度 、 成 就 
感 ) 。 个 人 需求 激励 个 人 行为 ， 但 组 织 需求 则 规范 购买 决策 过 程 及 其 结果 。 因 此 
企业 家 并 不 是 购买 产品 ， 而 是 购买 以 下 两 个 问题 的 解决 方法 ， 组织 的 经 济 性 和 策略 
性 问题 以 及 他 们 获得 个 人 成 就 与 报酬 的 问题 。 在 这 种 意义 上 ， 产 业 购 买 决定 既是 感 
性 的 ， 又 是 理性 的 ， 因 为 它 需 要 同时 服务 于 组 织 和 个 人 的 需求 。” 

一 家 工业 零 部 件 制造 商 的 调查 表明 ， 尽 管 中 小 规模 客户 企业 的 高 层 管理 人 员 
从 其 他 公司 放心 地 采购 ， 但 是 他 们 似乎 隐藏 了 潜意识 里 对 购买 制造 商 产品 的 不 
安 。 持续 不 断 的 技术 变革 使 得 他 们 对 企业 内 部 的 影响 非常 担 优 。 认 识 到 这 种 不 安 
后 ， 该 制造 商 重 新 制定 了 销售 方案 ， 更 多 地 强调 了 情感 诉求 以 及 它 现 有 的 生产 线 
如 何 使 企业 客户 的 员工 提高 效率 ， 从 而 缓解 对 由 于 使 用 其 部 件 造成 的 讨 力 和 纠纷 
的 管理 ,” 

意识 到 这 些 内 因 和 外 因 后 ， 更 多 的 工业 公司 更 加 重视 强化 公司 自身 的 品牌 。 艾 
默 生 电 气 公 司 (Emerson Electric) 是 一 家 电动 工具 、 压 缩 机 、 电 气 设备 和 工程 解 
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决 方案 的 全 球 供应 商 ， 是 由 60 家 独立 公司 (REZA 组 成 的 企业 集团 。 新 上 

任 的 首席 营销 总 监 将 这 些 品 牌 整合 到 统一 的 全 球 性 的 品牌 构建 体系 中 ， 这 使 得 艾 默 

生 电 气 获得 了 更 广阔 的 空间 。 因 此 ， 在 利用 其 全 球 品 牌 的 同时 ， 它 可 以 继续 进行 本 

地 销售 。 新 的 销售 业绩 和 股价 上 涨 随 之 而 来 .= 美国 SAS 公司 是 另外 一 家 认识 到 公 

司 品 牌 重 要 性 的 企业 。 

[ SAS 公司 是 著名 的 商业 分 析 软 件 公司 ， 从 1999 年 到 现在 一 
直 处 于 领先 地 位 。 它 的 总 销售 额 超过 23 亿美 元 ， 并 且 受 到 许多 IT 客户 的 喜 
爱 ， 然 而 行业 观察 员 把 它 称 为 “ 极 客 品牌 "。 公 司 的 客户 主要 是 拥有 数学 或 统 
计 分 析 学 博士 学 位 的 IT 管理 人 员 。 为 了 扩大 市 场 ， 公 司 还 需要 更 多 接触 大 公 
司 的 高 层 管理 人 员 。 这 些 人 往往 不 知道 SAS 软件 是 什么 、 能 解决 什么 问题 ， 
或 者 他 们 认为 企业 分 析 不 是 战略 问题 。 为 了 使 户外 广告 更 有 效 ，SAS 公司 启用 
了 新 的 商标 和 口号 “知识 的 力量 "， 做 了 电视 广告 ， 并 在 《商业 周刊 》、《 福 布 
斯 》、《 华 尔 街 日 报 》 等 商业 刊物 中 刊登 印刷 广告 。 下 面 是 一 则 宣传 SAS 新 品 
牌 的 电视 广告 : 

公司 发 展 ， 关 键 不 是 收获 新 的 电子 商务 信息 ， 这 些 信息 只 是 进行 解 
. 使 用 SAS 智能 技术 ， 你 可 以 更 好 地 管理 信息 ， 使 所 需 知 识 触手 可 及 。 
SAS， 知 识 的 力量 。 
之 后 的 调查 显示 ，SAS 逐渐 转变 为 主流 的 决策 品牌 ， 并 且 成 为 易 用 和 必需 
的 品牌 。SAS 公司 自 品 牌 变更 后 使 收入 翻 了 一 倍 多 ， 并 在 企业 内 部 取得 了 巨大 
成 功 ， 成 为 世界 上 最 大 的 并 具有 高 收益 的 私有 软件 企业 。14 年 来 ， 该 公司 一 
直 位 于 《财富 》 杂 志 评 出 的 “全 美 最 佳 雇主 ”之 列 ， 并 在 2010 PRERA 
主 榜 首 。* | 

















企业 定位 与 采购 中 心 


为 了 成 功 地 进行 组 织 间 (B2B) 营销 ， 组 织 营销 者 需要 了 解 : 在 销售 中 应 该 把 
重点 放 在 哪 类 公司 以 及 应 该 把 重点 放 在 采购 中 心 的 哪些 人 身上 。 

企业 定位 ”组织 营销 者 有 多 种 方法 对 市 场 进行 划分 ， 从 而 确定 他 们 开展 销售 
的 公司 的 类 型 ， 这 将 在 第 8 章 中 做 详细 讨论 。 像 铁 姆 肯 公 司 (Timken) 一 样 ， 
寻求 发 展 前 景 最 大 的 企业 部 门 、 最 有 价值 的 客户 和 最 佳 的 公司 发 展 机 遇 是 至 关 重 
要 的 。 











| 铁 姆 肯 公 司 是 一 家 为 许多 行业 生产 轴承 和 相关 产品 的 制 
造 企 业 。 当 它 发 现 公司 净 收 入 和 股东 回报 低 于 竞争 对 手 时 ， 开 始 担心 自身 没有 
在 最 副 利 的 领域 进行 投资 。 为 了 确定 在 财务 上 具有 吸引 力 的 业务 和 最 具 价值 的 
产品 ， 该 公司 进行 了 广泛 的 市 场 调研 。 结 果 显 示 ， 一 些 顾客 虽 然 产生 了 很 多 业 
务 却 几 乎 没有 收益 潜能 ， 另 一 些 顾客 则 与 之 相反 。 因 此 ， 铁 姆 青 公司 将 重心 从 
汽车 工业 转移 到 重型 加 工 、 航 空 航天 和 国防 工业 ， 同 时 它 将 没有 财务 吸引 力 或 
吸引 力 最 小 的 业务 转移 出 去 。 一 家 拖拉 机 生产 商 反 映 铁 姆 青 的 轴承 价格 对 其 中 
等 型 号 拖拉 机 来 说 过 高 ， 铁 姆 表 建 议 该 公司 寻找 其 他 供应 商 但 继续 对 其 销售 大 
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型 拖拉 机 轴承 ， 以 满足 两 种 需求 。 通 过 调整 产品 价格 和 沟通 方式 来 吸引 恰当 类 
型 的 公司 ，2008 年 铁 姆 青 创造 了 收入 纪录 ， 达 到 57 亿美 元 。” 





然而 ， 由 于 经 济 增长 的 减缓 限制 了 大 型 企业 的 采购 部 门 ， 中 小 型 企业 市 场 为 
供应 商 提 供 了 新 机 遇 。 了 解 更 多 B2B 市 场 ， 请 看 营销 洞察 专栏 中 的 “小 企业 的 


大 业务 ”。 





PT SE NR tt Ny te i a 


小 企业 的 大 业务 


小 企业 是 员工 人 数 少 于 500 人 的 企业 ， 
它 占 公 司 总 数 的 99.7%%， 并 且 将 近 雇 用 了 私 
营 部 门 员工 的 一 半 。 在 过 去 的 10 年 中 ， 它 们 
每 年 净 增 60% 一 80% 的 新 工作 岗位 。 根 据 小 
企业 管理 局 宣传 办 公 室 (Small Business 
Administration's Office of Advocacy) 的 资 
料 ，2007 年 美国 新 成 立 了 近 64 万 家 小 企业 ， 
这 些 新 的 企业 都 需要 资本 设备 、 技 术 、 物 资 
和 服务 。 除 了 美国 ， 看 看 全 世界 的 合资 企业 ， 
你 会 发 现 一 个 巨大 的 发 展 中 的 B2B 市 场 。 以 
下 是 两 个 顶尖 企业 如 何 接近 这 个 市 场 的 案例 : 

© IBM 的 顾客 中 ， 中 小 企业 占 了 20%。 
它 为 这 个 市 场 推出 了 硬件 、 软 件 、 融 资 服 
务 一 体 的 快捷 项 目 。IBM 通过 地 区 代理 商 、 
独立 的 软件 销售 商 和 经 销 商 进行 销售 ， 公 
司 每 年 投入 上 千 万 美元 的 广告 费 支 持 中 小 
规模 客户 的 产品 推广 ， 包 括 美国 银行 家 和 
公司 出 版 物 等 。 该 公司 还 通过 《倡议 者 》 
(The Advocate) 和 Out 杂志 上 的 广告 直接 
针对 同性 恋 企 业主 ， 并 且 与 非 营利 组 织 合 
作 ， 达 到 接触 少数 族群 和 其 他 人 种 群体 的 
目的 。 

© 美国 运通 一 直 在 稳步 增加 其 针对 小 企 
业 推 出 的 信贷 卡 的 功能 ， 一 些小 公司 使 用 它 
来 支付 每 个 月 上 千 美元 的 现金 需求 。 公 司 还 
创立 了 称 为 “开放 论坛 ”(DPEN Forum) 的 
小 型 商业 网 络 ， 其 中 与 联邦 快递 、 捷 蓝 
(JetBlue) 、 赫 效 〈Hertz) 4 YL ti (Hyatt) 
等 巨头 整合 了 多 种 服务 、 网 络 工具 和 折扣 方 
案 。 通 过 开放 论坛 ， 美 国运 通 不 仅 帮助 顾客 
在 日 常 开支 上 节省 了 成 本 ， 还 鼓励 他 们 在 其 
页 面 上 保存 记录 并 拓展 企业 视野 。 


中 小 企业 展现 出 了 巨大 的 机 过 和 挑战 ， 
这 个 大 市 场 根据 行业 、 规 模 和 运行 时 间 来 进 
行 划分 。 小 企业 主 尤其 厌恶 长 远 规划 ， 并 且 
通常 有 一 种 “需要 时 才 购 买 ”的 决策 风格 。 
以 下 是 对 小 企业 进行 销售 的 一 些 指导 方针 : 

© 不 要 将 中 型 企业 和 小 型 企业 混为一谈 。 
5 000 万 美元 的 收入 和 100 万 美元 的 收入 之 间 
有 巨大 的 差异 ， 一 个 10 人 的 新 成 立 公司 和 一 
家 有 100 名 或 更 多 员工 的 成 熟 企业 也 是 如 此 。 
IBM 在 公司 的 公共 主页 上 对 面向 这 两 类 企业 
的 产品 进行 了 区 分 。 

9 一 定 要 保持 简洁 。 简 洁 意味 着 同 供应 
商 的 简单 接触 要 解决 所 有 服务 问题 ,或 者 所 
有 服务 和 产品 都 使 用 同一 账单 。AT&T 公司 
向 数 百 万 的 小 企业 客户 CHF 100 名 员工 》 
提供 捆绑 式 互 联网 、 本 地 电话 、 长 途 电话 、 
数据 管理 、 商 务 网 络 、 虚 拟 主机 和 远程 会 议 
等 服务 。 

@ 一 定 要 使 用 互联 网 。 惠 兽 公 司 发 现时 
间 短 缺 的 小 企业 决策 者 喜欢 在 网 上 购买 《至少 
是 研究 ) PRs. As, MBit TH 
对 中 小 型 企业 的 网 站 ， 并 且 通 过 大 规模 的 广 
告 、 直 邮 、 电 子 邮 件 、 目 录 和 事件 来 吸引 
访客 。 

© 不 要 忘记 直接 接触 。 即 使 你 和 一 个 小 
企业 主 通过 互联 网 进行 了 第 一 次 接触 ， 你 还 
是 需要 提供 电话 或 面对面 交流 的 机 会 。 

© 一 定 要 提供 售后 服务 。 小 型 企业 需要 
的 是 合作 伙伴 ， 而 不 是 推销 员 。 德 威 特 公司 
(DeWitt) 是 一 家 员工 100 人 的 环境 美化 企 
业 ， 它 从 默 勒 公司 (Moeller) 购买 了 一 台大 
型 机 器 。 该 公司 首席 执行 官 亲自 来 到 德 威 特 
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公司 ， 直 到 机 器 正常 启动 和 运行 后 才 离开 。 

9 一 定 要 事前 做 准备 。 中 小 型 企业 的 实 
际 管理 情况 不 同 于 大 公司 。 微 软 建 立 了 一 家 
小 型 的 行政 研究 公司 Southridge， 其 主要 决 
策 制 定 者 使 用 开放 式 的 交易 卡片 帮助 微软 员 
工 将 销售 策略 和 小 型 企业 的 实际 情况 紧密 结 
合 起 来 。 

资料 来 源 : Based on Barnaby J. Feder, “When Goliath 








Comes Knocking on David's Door,” New York Times, May 
6, 2003; Jay Greene, “Small Biz, Microsoft's Next Big 
Ting?” BusinessWeek, April 21, 2003, pp. 72-73; Jenni- 
fer Gilbert, “Small but Mighty,” Sales & Marketing Man- 
agement (January 2004), pp.30 ~ 35; www. sba. govi 
www. openforum. com; www-304. ibm. com/businesscenter/ 
smb/us/en. 








开展 销售 活动 时 ， 在 合适 的 情况 下 ， 组 织 营销 者 可 以 考虑 客户 的 客户 或 最 终 客 
户 。 很 多 组 织 间 交 易 是 公司 将 自己 购买 的 产品 当 作 新 产品 的 原料 或 部 件 ， 再 将 这 些 
产品 卖 给 最 终 客 户 。 对 最 终 客户 更 敏锐 的 关注 帮助 汤 森 路 透 公司 (Thomson Reu- 
ters) 获得 了 更 高 的 利润 。 








| 全 球 信息 服务 巨头 汤 森 公司 (Thomson Corporation) 在 
收购 路 造 社 (Reuters) 之 前 展开 了 广泛 的 调研 ， 以 更 好 地 了 解 其 最 终 客 户 。 
汤 森 对 人 金融、 法律 、 税 务 与 会 计 、 科 技 、 医 疗 保健 行业 的 企业 和 专业 人 士 进行 
销售 。 例 如 ， 它 认为 自己 了 解 财务 规划 经 理 如 何 使 用 汤 森 数据 调查 结果 和 其 他 
资源 来 为 那些 采购 大 客户 和 投资 银行 进行 日 常 投资 决策 提供 服务 。 通 过 这 些 最 
终 客户 而 非 购买 者 来 细 分 市 场 ， 并 且 研究 他 们 如 何 看 待 汤 森 及 其 竞争 对 手 。 公 
司 可 以 辨识 出 能 提供 发 展 机 遇 的 市 场 细 分 。 为 了 更 好 地 了 解 这 些 细 分 ， 汤 和 木 进 
行 了 名 为 “生活 中 的 一 天 ”的 人 种 学 研究 和 相关 的 调查 ， 以 了 解 最 终 顾 客 如 何 
开展 工作 。 调 查 人 员 使 用 一 种 “三 分 钟 ” 的 研究 方法 将 观察 和 深度 访谈 结合 起 
来 ， 以 了 解 最 终 用 户 在 使 用 某 款 汤 森 产品 的 之 前 和 之 后 三 分 钟 在 做 什么 。 从 研 
究 中 获得 的 启示 帮助 公司 开发 新 产品 、 进 行 收 购 ， 这 一 切 在 随后 一 年 中 带 来 了 
显著 的 收入 增长 .下 | 





锁定 业务 中 心 ”一 旦 确定 了 营销 活动 关注 的 企业 类 型 ， 公 司 就 必须 决定 如 何 能 
以 最 好 的 方式 向 其 销售 产品 或 服务 。 为 了 给 活动 设 定 恰当 的 方向 ， 组 织 营销 者 需要 
找 出 谁 是 决策 的 主要 参与 者 ， 他 们 影响 哪些 决定 ， 影 响 程 度 的 大 小 以 及 他 们 的 评价 
标准 是 什么 。 请 参考 以 下 案例 ， 

某 公司 向 医院 销售 一 次 性 无 纺 布 手术 服 。 参 与 购买 决策 的 医院 工作 人 员 包 

括 采 购 副 总 、 手 术 室 管 理 员 和 外 科 医 生 。 采 购 副 总 分 析 医 院 应 该 购买 一 次 性 的 

还 是 可 重复 使 用 的 手术 服 。 如 果 调 查 结果 偏向 一 次 性 手术 服 ， 那 么 手术 室 管理 

员 就 会 比较 多 种 竞争 性 产品 及 其 价格 ， 然 后 做 出 选择 。 管 理 员 会 考虑 吸水 性 、 

防腐 质量 、 设 计 、 成 本 ， 通 常 购买 的 品牌 以 最 低 的 成 本 满足 功能 要 求 。 外 科 医 

生 通 过 汇报 他 们 对 特定 品牌 的 满意 程度 来 反作用 于 购买 决策 。 

尽管 组 织 营销 者 能 获取 到 的 任何 关于 个 性 和 人 际 的 因素 都 有 用 ， 但 是 他 们 不 可 
能 确切 地 知道 哪 种 群体 动力 在 购买 过 程 中 发 挥 了 作用 。 

小 型 销售 商 更 关注 核心 的 购买 影响 者 ， 较 大 规模 的 销售 商 则 深入 地 、 多 层次 地 
接触 尽 可 能 多 的 参与 者 。 事 实 上 ， 他 们 的 销售 员 要 和 大 量 客户 打交道 。 企 业 必须 更 
多 地 依靠 他 们 的 营销 传播 项 目 来 接触 那些 隐藏 着 的 购买 影响 力 并 使 当前 的 客户 保持 
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信息 畅通 .” 

组 织 营销 者 必须 定期 检查 有 关 采 购 中 心 参与 者 的 假想 。 多 年 来 ， 柯 达 公 司 向 
医院 实验 室 技术 人 员 销 售 X 光 片 ， 但 研究 表明 ， 越 来 越 多 的 专业 管理 人 员 在 做 
这 项 购买 决策 。 于 是 柯达 修订 了 营销 策略 ， 开 发 新 的 广告 来 接触 这 些 新 的 决 
策 者 。 





原则 上 ， 组 织 购买 者 会 寻求 市 场 产品 成 本 有 关 的 最 高 收益 方案 〈 经 济 、 技 术 、 
服务 和 社会 )。 为 了 进行 比较 ， 他 们 会 将 所 有 的 成 本 和 收益 转换 成 货币 术语 。 组 织 
购买 者 的 购买 动机 成 为 已 知 成 本 和 已 知 收益 间 差 异 的 一 个 函数 .” 营 销 者 的 任务 就 
是 推出 一 个 可 至 利 的 产品 ， 并 向 目标 买 家 提供 卓越 的 客户 价值 。 

因此 ， 组 织 营销 者 必须 确保 客户 完全 了 解 其 产品 的 独特 性 和 卓越 性 。 当 消费 者 
被 告知 一 种 允许 企业 展现 自身 最 好 一 面 的 观点 或 前 景 时 ， 框 架 就 形成 了 。 框 架 概念 
可 以 很 简单 ， 如 确保 消费 者 了 解 公司 产品 所 带 来 的 所 有 好 处 和 节约 的 成 本 ， 或 者 更 
多 地 介入 和 影响 消费 者 的 思维 过 程 ， 如 何 看 待 购买 、 拥 有 、 使 用 和 处 置 产 品 的 经 济 
学 。 框 架 要 求 理解 组 织 客户 如 何 考虑 并 选择 产品 和 服务 ， 然 后 决定 它们 应 该 怎样 理 
想 地 思考 和 选择 。 

供应 商 多 样 性 是 一 个 优势 ， 虽 然 它 没有 贴 上 价格 标签 ， 但 是 组 织 购买 者 忽视 它 
是 有 风险 的 。 正 如 美国 许多 大 公司 的 首席 执行 官 认为 的 ， 多 样 化 的 供应 商 基础 是 企 
业 的 业务 需要 。 少 数 族群 供应 商 是 当今 商业 环境 中 成 长 最 快 的 部 分 。 





[ Bo 图 瑞 公 司 是 最 知名 的 制药 公司 之 一 ， 它 将 自己 的 供应 商 多 样 
化 项 目 视 作 与 消费 者 联系 的 基本 工具 。 其 首席 多 元 官 《Chief Diversity Officer) 
Ft + HPS (Karen Boykin-Towns) 指出 ， 多 元 化 努力 包括 公司 内 部 
的 招聘 、 人 才 开 发 工作 ， 以 及 公司 外 部 与 客户 和 供应 商 的 接洽 工作 。 在 领导 层 
面 ， 辉 瑞 还 依赖 一 个 具有 多 样 性 和 包容 性 的 全 球 理事 会 和 一 个 员 穿 全 公司 的 
“KAR” BRR. MMR SHG ARP eit, PG. MAL. He 
丁 /西班牙 部、 亚洲 太平 洋 岛 民 、 加 勒 比 痪 和 非洲 痪 美国 人 。 该 公司 花 货 约 7 
亿美 元 在 2 400 名 少数 族群 和 女性 供应 商 上 ， 它 甚至 制定 了 一 项 顾问 项 目 来 识 
别 出 需 要 发 展 帮助 的 女性 和 少数 族群 供应 商 ， 其 中 包括 如 何 设计 一 个 更 好 的 网 
站 和 建设 一 项 更 好 的 商业 计划 。 辉 瑞 公 司 管理 人 员 常常 在 现场 与 供应 商 见面 ， 





VAT Stet HR.” 


过 去 ， 虽 然 采购 部 门 管理 超过 一 半 以 上 的 公司 成 本 ， 但 是 该 部 门 在 管理 层次 中 
地 位 较 低 。 近 来 ， 竞 争 压力 使 得 许多 公司 提高 了 采购 部 门 的 地 位 ， 并 将 其 管理 人 员 
提升 为 副 总 裁 级 别 。 这 些 新 兴 的 、 更 具 战 略 导向 的 采购 部 门 的 任务 在 于 从 少量 更 优 
质 的 供应 商 那里 寻求 最 佳 的 价值 。 一 些 跨国 企业 甚至 将 它们 升级 为 战略 供应 部 门 ， 
负责 全 球 资源 和 合作 关系 。 在 卡特 彼 勤 公司 ， 购 买 、 存 货 管理 、 生 产 调度 和 交通 运 
输 被 合并 为 一 个 部 门 。 以 下 是 其 他 一 些 从 购买 行为 的 改进 中 受益 的 企业 。 

9 力 拓 矿 业 集 团 〈Rio Tinto) 是 勘探 、 挖 据 和 加 工矿 产 资源 的 全 球 领先 企业 。 
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它 在 北美 和 加 拿 大 有 着 重要 的 地 位 。 与 供应 商 的 协调 非常 耗 时 ， 因 此 力 拓 
集团 与 一 家 主要 供应 商 开 展 了 一 项 电子 商务 战略 。 双 方 都 从 这 项 新 的 安排 
中 获得 了 巨大 的 收益 。 在 大 多 数 情况 下 ， 供 应 商 的 仓库 在 短 短 几 分 钟 内 就 
会 被 订单 填 满 。 如 今 ， 供 应 商 可 以 加 入 货 到 付款 项 目 ， 而 这 将 力 拓 的 支付 
周期 缩短 了 大 约 10 RK.” 

9 日 本 三 井 物产 公司 〈Mitsui) 是 一 家 领先 的 日 本 贸易 公司 ， 拥 有 850 家 公司 
和 子 公司 。 当 该 公司 采用 网 上 处 理 订 单 和 支付 交易 的 措施 后 ， 使 购买 交易 
成 本 降低 了 50%% ， 并 且 由 于 处 理 效率 的 提高 ， 消 费 者 满意 度 也 随 之 增长 .3 

© Medline Industries 是 全 美 最 大 的 私营 保健 品 制造 商 和 分 销 商 ， 它 使 用 软件 
来 整合 通过 网 上 销售 和 直销 渠道 进行 的 消费 者 活动 的 总 体 情 况 。 结 果 呢 ? 
该 公司 的 利润 空间 提高 了 3 个 百分点 ， 客 户 保留 状况 改善 了 10 个 百分点 ， 
定价 误差 带 来 的 收入 损失 降低 了 10%% ， 销 售 代表 的 生产 能 力 提高 了 20%.” 

购买 方式 的 升级 意味 着 组 织 营销 者 必须 提升 它们 的 销售 人 员 ， 以 符合 如 今 组 织 

购买 者 的 更 高 标准 。 


E 组 织 购买 过 程 的 阶段 





我 们 将 描述 组 织 购 买 决 策 过 程 的 各 个 阶段 。 正 如 帕特里克 * J + PRR Pat- 
tick J. Robinson) 及 其 同事 在 购买 方 格 框架 中 指出 的 ， 组 织 购买 要 经 过 八 个 购买 
阶段 〈 如 表 7 一 1 所 示 ) 。” 

在 调整 性 重 购 和 直接 重 购 的 情形 下 ， 这 些 步 骤 中 有 一 些 被 压缩 或 跳 过 。 例 如 ， 
购买 者 通常 会 有 一 个 偏爱 的 供应 商 ， 或 者 有 一 个 经 过 排序 的 供应 商 列表 ， 这 样 一 
来 ， 查 找 供应 商 和 征求 方案 的 阶段 就 会 被 跳 过 。 以 下 将 对 八 个 步 又 一 一 进行 考察 。 
表 7 一 1 购买 方 格 框架 : 与 主要 购买 情形 (采购 类 型 ) 相关 的 工业 购买 过 程 中 的 主要 步骤 












1. 问题 识别 
2. 总 需求 说 明 

3. 产品 规格 的 确定 
4. 供应 商 的 寻找 

5. 提案 征集 

6. 供应 商 的 选择 

7. 常规 订购 具体 规定 
8. 效 绩 评估 





购买 阶段 


a OX oy OX D oy 


口 问题 识别 


当 公司 有 人 认识 到 某 个 问题 或 某 种 需求 可 以 通过 某 一 产品 或 服务 得 到 满足 时 ， 
采购 过 程 便 开始 了 。 问 题 识 别 既 可 以 由 内 部 刺激 引起 ， 也 可 以 由 外 部 刺激 引起 。 内 
部 刺激 可 能 包括 :公司 决定 开发 一 种 新 产品 因而 需要 新 设备 和 新 材料 ; 机 器 损坏 因 
而 需要 获得 新 的 零 部 件 ; 已 采购 的 材料 变 得 不 能 令 人 满意 ; 公司 有 一 个 机 会 能 获得 
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更 加 价 廉 物美 的 产品 。 外 部 刺激 则 包括 : 购买 者 从 展销 会 上 获得 新 想法 ， 看 到 某 则 
广告 ， 或 者 某 位 能 提供 更 加 价 廉 物美 产品 的 销售 代表 与 公司 取得 联系 。 营 销 者 可 以 
通过 直 邮 、 电 话 营销 或 与 潜在 客户 通话 来 激发 问题 识别 。 


口 总 需求 说 明和 产品 规格 的 确定 


接 下 来 ， 采 购 者 就 应 当 确定 所 需 物 品 的 总 体 特征 和 需要 的 数量 。 对 于 标准 的 物 
品 ， 这 一 过 程 所 涉及 的 范围 不 会 太 大 。 对 于 复杂 物品 ， 采 购 者 将 与 其 他 人 员 (TE 
师 、 用 户 等 ) 共同 决定 所 需 的 特征 ， 这 些 特征 包括 可 车 性 、 耐 用 性 、 价 格 等 。 组 织 
营销 者 可 以 通过 说 明 其 产品 如 何 能 满足 甚至 是 超越 这 些 需 求 来 协助 购买 者 。 

接着 ， 采 购 组 织 制定 物品 的 技术 规格 。 通 常 ， 公 司 将 采用 产品 价值 分 析 方法 。 
产品 价值 分 析 是 一 种 降低 成 本 的 方法 ， 这 种 方法 对 各 个 部 件 进行 研究 ， 以 确定 能 否 
对 它 进行 重新 设计 或 者 标准 化 ， 或 者 在 不 影响 产品 性 能 质量 的 情况 下 采用 更 低廉 的 
生产 方法 。 产 品 价值 分 析 小 组 将 对 某 一 特定 产品 的 高 成 本 部 件 进行 检查 ， 找 出 那些 
比 产品 本 身 寿命 还 要 长 的 超标 准 设计 产品 部 件 。 严 说 的 产品 规范 将 使 采购 者 能 够 拒 
绝 太 过 昂贵 或 不 符合 具体 标准 的 产品 。 惠 普 公 司 利用 价值 分 析 方 法 ， 获 得 了 美国 废 
料 回收 工业 协会 OSRD 第 一 届 “ 设 计 回收 奖 ” 的 荣誉 。 

多 年 来 ， 惠 普 公 司 一 直 为 了 使 设计 的 产品 更 容易 回收 而 努力 。 该 公司 经 营 

了 多 个 回收 工厂 ， 以 确定 产品 最 有 效 的 设计 特点 并 促进 产品 的 循环 利用 。 冲 普 

公司 制定 了 一 个 标准 : 将 设计 准则 和 清单 融入 每 一 个 产品 的 设计 过 程 中 ， 以 评 

估 和 改进 产品 的 循环 利用 性 。 圳 普 的 设计 过 程 包 括 : 采用 模块 化 设计 ， 使 产品 

的 每 个 部 分 更 容易 更 新 、 升 级 或 移 除 ; 在 产品 某 些 部 分 (如 嵌入 部 分 ) 停止 使 

用 胶水 和 黏合 剂 ! 根据 ISO 11469 国际 标准 ， 对 重量 超过 25 克 的 塑料 进行 标 

记 ， 以 加 快 回收 过 程 中 材料 的 识别 ; 减少 材料 使 用 的 类 型 和 数量 ; 采用 单 塑料 

Rew, 使 用 可 回收 塑料 ; 使 用 材料 本 身 的 颜色 和 加 工 结果 代替 油漆 、 涂 料 和 

We, S 

供应 商 可 以 将 产品 价值 分 析 作为 一 种 工具 ， 用 来 对 自身 进行 定位 以 赢得 客户 。 
无 论 如 何 ， 它 的 重要 性 在 于 能 够 减少 过 高 的 成 本 。 水 泥 业 巨头 墨西哥 水 泥 公司 西 迈 
Wi (Cemex) 以 “ 西 迈 斯 方法 ”闻名 ， 它 采用 了 高 科技 方案 以 提高 效率 .“ 


口 供应 商 的 寻找 


采购 者 现在 通过 查找 交易 指南 、 计 算 机 搜索 、 打 电话 请 求 其 他 公司 推荐 、 浏 览 
贸易 广告 、 参 加 贸易 展览 会 和 互联 网 搜索 来 找 出 最 适宜 的 供应 商 。” 向 网 络 采购 迈 
进 对 供应 商 有 长 远 的 影响 ,将 会 改变 未 来 的 购买 格局 .” 网 络 采购 的 公司 使 用 以 下 
几 种 类 型 的 电子 市 场 : 
@ 目录 网 站 。 公 司 可 以 通过 电子 目录 ,使 用 电子 采购 软件 (如 固 安 捷 公司 
(Grainger)) 订购 数 以 千 计 的 商品 。 

© 垂直 市 场 。 公 司 可 以 到 专门 的 电子 商务 中 心 购买 化 工 产品 〈 塑 料 、 钢 材 、 化 
学 药品 ) 或 服务 OR. BA). WMA WF Plastics. com 的 上 千 卖 
家 中 ， 选 择 价格 最 适合 的 产品 。 

@“ 纯 ”拍卖 网 站 。 利 氏 兄弟 拍卖 行 Ritchie Bros. Auctioneers) 是 世界 上 最 
大 的 工业 拍卖 商 ， 在 全 球 拥有 超过 40 个 拍卖 网 站 。2009 年 ， 它 在 300 多 
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次 无 底价 拍卖 中 售 出 了 价值 35 亿美 元 的 已 使 用 或 未 使 用 资产 ， 包 括 各 种 
类 型 的 重型 设备 、 卡 车 以 及 建筑 、 交 通 、 农 业 、 材 料 处 理 、 矿 业 、 林 业 、 
海洋 行业 的 资产 。 尽 管 大 多 数 人 喜欢 在 拍卖 现场 参与 竞拍 ， 他 们 也 能 够 通 
过 公司 的 多 语种 网 站 rbauction. com 参与 实时 竞拍 。2009 年 ， 利 氏 兄 弟 拍 
KITA 33% 的 竞拍 者 来 自 互 联网 ， 网 上 竞拍 者 购买 的 资产 总 价值 达 8. 3 
亿美 元 。” 

9 现货 (交易 ) 市 场 。 在 电子 市 场 中 ,商品 价格 每 分 钟 都 在 变化 。ChemCon- 
nect. com 是 一 家 散装 化 学 品 〈 例 如 葵 ) 的 网 上 流通 交易 网 站 ， 它 为 购买 者 和 
销售 者 提供 交易 平台 ， 并 在 众多 的 B2B 网 站 中 获得 了 成 功 。 该 网 站 最 早 进入 
市 场 ， 并 且 是 目前 最 大 的 化 学 品 网 上 流通 交易 网 站 ， 每 天 成 交 量 有 100 万 桶 。 
像 休 斯 教 Vanguard 石油 公司 这 样 的 顾客 ， 有 大 约 15% 的 天 然 气 现货 购买 和 销 
售 都 是 在 ChemConnect 的 商品 交易 站 点 上 完成 的 。 

e EAZ. W, IBM 和 沃尔玛 通过 网 络 建立 了 专用 交换 市 场 ， 以 便 与 特 
别 邀 请 的 供应 商 和 合作 伙伴 紧密 连接 。 

© 易 货 市 场 。 在 易 货 市 场 中 ， 参 与 者 提供 需要 交易 的 产品 或 服务 ， 进 行货 物 交换 。 

© 团购 。 购 买 同样 商品 的 几 家 公司 可 以 联合 起 来 形成 采购 联盟 ， 然 后 批量 采购 
以 获得 更 高 的 折扣 。TopSource 就 是 一 个 零售 和 批发 食物 相关 产品 的 企业 
联盟 。 

网 上 采购 的 优点 是 : 减少 了 购买 者 和 销售 者 的 交易 成 本 ， 缩 短 了 从 下 订单 到 交 
货 的 时 间 ， 整 合 了 采购 系统 ， 在 购买 者 和 合作 伙伴 之 间 建 立 了 更 直接 的 联系 。 缺 点 
是 : 它 可 能 会 降低 供应 商 与 购买 者 之 间 的 忠诚 度 ， 或 者 导致 潜在 的 安全 问题 。 

电子 采购 ”网 上 流通 交易 网 站 分 为 两 种 ， 以 行业 塑料、 钢铁 、 化 工 、 造 纸 
业 〉 为 中 心 的 垂直 流通 交易 和 职能 流通 交易 (物流 、 媒 体 购买 、 广 告 、 能 源 管 理 )。 
除了 使 用 这 些 网 站 ， 公 司 还 可 以 通过 其 他 方式 使 用 电子 采购 ， 

9 与 主要 供应 商 设 立 直 接 外 联网 连接 。 公 司 可 以 在 戴尔 或 欧 迪 办 公设 立 一 个 电 

子 采购 账户 ， 员 工 可 以 通过 这 种 方式 直接 购买 产品 。 

o 成 立 采购 联盟 。 许 多 主要 的 零售 商 和 制造 商都 是 数据 共享 联盟 (1SYNC) 
的 成 员 ， 例 如 阿 科斯 塔 (Acosta), PRIE (Ahold), HRS, RAR 
《Carrefour) 、 家 庭 美元 百货 (Family Dollar Stores), SK. HRA. BAK 
斯 、 超 价 商店 (Supervalu), YET. TRAE Walgreens), RAAB 
格 曙 斯 食品 超市 《Wegmans Food Markets) 等 。 通用、 福特 和 克莱斯勒 三 
大 汽车 公司 也 成 立 了 科 维 森 特 采购 联盟 〈Covisint)。 科 维 森 特 是 一 个 领先 
的 服务 提供 商 ， 它 能 够 将 合作 伙伴 、 客 户 和 供应 商 的 关键 商业 信息 与 技术 进 
行 整合 。 该 公司 现在 还 向 健康 护理 行业 提供 类 似 的 服务 。 

© 建立 公司 购买 网 站 。 通 用 电气 建立 了 贸易 过 程 网 络 “TPN)， 通 过 该 网 络 来 
征询 提案 、 协 商 条 款 和 进行 订购 。 

电子 采购 不 仅 意味 着 获取 更 多 的 软件 ， 它 还 需要 改变 采购 策略 和 结构 。 这 样 做 
有 很 多 好 处 : 多 个 产量 大 的 部 门 进行 集体 采购 ， 集 中 谈判 以 增加 折扣 ， 减 少 所 需 的 
采购 人 员 ， 以 及 减少 从 名 单 以 外 的 供应 商 处 购买 的 不 合格 产品 .。 

销售 线索 产生 ”供应 商 的 任务 是 当 客 户 在 市 场 中 寻找 供应 商 时 ， 确 保 自己 能 够 
成 为 客户 的 考虑 对 象 。 为 了 确定 正确 的 线索 并 将 它们 转化 为 销售 ， 营 销 人 员 和 销售 
组 织 需 要 共同 采取 多 种 方法 ， 接 触 可 信赖 的 顾问 和 潜在 的 客户 。 营 销 人 员 与 销售 组 
织 必须 共同 努力 ， 以 确定 “销售 准备 ”的 前 景 如 何 ， 并 共同 通过 电话 销售 、 贸 易 展 
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览 、 网 上 活动 、 公 关 、 社 交 活 动 、 直 邮 和 推荐 等 传递 正确 的 信息 .” 

营销 者 必须 在 线索 的 数量 和 质量 之 间 找 到 平衡 。 如 果 线 索 过 多 ， 即 使 拥有 很 高 
的 质量 ， 销 售 力 量 也 会 被 淹没 ， 这 样 一 来 ， 有 前 途 的 商机 也 可 能 被 忽视 了 ; 如 果 线 
索 过 少 或 者 质量 太 低 ， 销 售 力量 会 受挫 或 被 前 弱 . "为 了 前 脆性 地 创造 线索 ， 供 应 
商 需 要 了 解 它们 的 客户 。 它 们 可 以 从 其 他 供应 商 〈 如 邓 白 氏 〈Dun & Bradstreet), 
InfoUSA) 或 网 站 (如 Jigsaw, LinkedIn) 上 获得 顾客 的 背景 资料 .4 

缺乏 必要 生产 能 力 或 者 声誉 不 佳 的 供应 商 通常 会 被 拒绝 。 购 买 者 的 代理 人 会 拜 
访 符合 条 件 的 供应 商 ， 检 查 供应 商 的 生产 设施 并 接触 供应 商 的 员工 。 对 每 家 公司 进 
行 评估 后 ， 购 买 者 会 确定 出 一 个 “合格 供应 商 列表 ”。 许 多 专业 的 购买 者 会 迫使 供 
应 商 改 变 市 场 营 销 策略 ,以 增加 它们 晋级 的 可 能 性 。 


口 提案 征集 


接 下 来 ， 购 买 者 邀请 合格 的 供应 商 提交 方案 。 对 于 复杂 或 昂贵 的 物品 ， 购 买 者 
会 要 求 供应 商 提供 一 份 详细 的 书面 方案 。 在 对 方案 进行 评估 后 ， 购 买 者 将 邀请 少数 
几 家 供应 商 进行 最 后 的 演示 。 

组 织 营销 者 必须 精 于 对 方案 进行 调研 、 撰 写 和 演示 。 他 们 的 书面 方案 必须 是 用 
顾客 语言 描述 价值 和 利益 的 营销 文件 ， 而 非 单纯 的 技术 文件 。 他 们 的 口头 演示 能 鼓 
舞 人 心 ， 他 们 应 该 使 自己 公司 的 能 力 和 资源 处 于 强势 地 位 ， 以 在 竞争 中 胜出 。 提 案 
和 销售 往往 是 团队 的 努力 。 总 部 位 于 匹兹堡 的 Cutler-Hammer 公司 发 展 了 “群体 ” 
方案 ， 将 位 于 特定 的 地 理 区 域 、 行 业 或 市 场 的 销售 人 员 集中 起 来 。 这 样 一 来 ， 他 们 
就 可 以 利用 专业 领域 的 知识 和 同事 ， 而 不 是 孤军 备战 .“ 


口 供应 商 的 选择 


在 选择 一 家 供应 商 之 前 ， 购 买 中 心 将 规定 所 希望 供应 商 的 品质 ， 并 对 它们 进行 
排名 。 下 面 是 一 个 常用 的 供应 商 评估 模型 ， 如 表 7 一 2 所 示 。 





表 7 一 2 供应 商 评估 实例 

价格 0.30 J 
供应 商 声誉 0.20 ay 

产品 可 靠 性 0. 30 V 
服务 可 靠 性 0.10 N 

供应 商 灵 活性 0.10 V 


总 分 : 0. 30X4 十 0. 20X3 十 0. 30X4 
+0. 10X2 二 0. 10X3= 3.5 





为 了 进行 更 丰富 的 价值 定位 ， 组 织 营销 者 需要 了 解 组 织 购买 者 是 如 何 做 出 评价 
的 .研究 人 员 就 组 织 营销 者 用 来 评估 客户 价值 的 主要 方法 进行 了 研究 ， 发 现 了 八 
种 客户 价值 评估 的 不 同方 法 。 公 司 倾向 于 使 用 较为 简单 的 方法 ， 尽 管 较为 复杂 的 方 
法 能 够 得 出 有 关 客 户 重视 的 价值 的 更 准确 结论 〈 参 见 营销 备 忘 专栏 中 的 “进行 丰富 
的 客户 价值 定位 ?) 。 
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进行 丰富 的 客户 价值 定位 


为 了 管理 竞争 激烈 的 B2B 市 场 的 价格 溢 
价 ， 企 业 必 须 进 行 丰富 的 客户 价值 定位 。 第 
一 步 是 研究 客户 ， 以 下 是 许多 富有 成 效 的 研 
究 方 法 : 

1. 内 部 工程 评价 。 公 司 的 工程 师 使 用 实 
验 室 测试 来 评估 该 产品 的 性 能 特点 。 缺 点 : 
忽略 了 同一 个 产品 在 不 同 的 应 用 中 有 不 同 的 
经 济 价值 这 一 事实 。 

2. 实地 使 用 价值 评估 。 向 客户 征求 意 
见 ， 了 解 新 产品 与 现任 产品 相 比 的 使 用 成 本 。 
任务 是 评估 每 个 成 本 项 目 对 购买 者 来 说 价值 
多 少 。 

3. 目标 群体 价值 评估 。 询 问 目标 群体 中 
的 客户 如 何 增加 潜在 市 场 产 品 价值 。 

4. 直接 问卷 调查 。 直 接 询问 客户 某 个 
《或 某 几 个 ) 市 场 产品 的 变化 对 他 们 来 说 值 多 
少 钱 。 

5. 联合 分 析 。 让 客户 根据 自己 的 偏好 对 
市 场 产品 或 市 场 理念 进行 排名 ， 然 后 使 用 统 
计 分 析 估计 每 个 属性 的 隐 含 价值 。 

6. 基准 。 向 客户 展示 一 个 作为 “基准 ” 
的 产品 ， 然 后 再 向 他 展示 一 个 新 产品 。 询 
问 客 户 能 够 为 新 产品 多 支付 多 少 钱 ， 或 者 
将 基准 产品 的 某 个 功能 去 掉 后 会 为 此 少 付 
多 少 钱 。 

7. 组 合 方法 。 让 客户 为 某 种 属性 的 三 个 
不 同等 级 分 别 赋予 一 个 货币 价值 ， 然 后 再 换 
另外 一 种 属性 重复 以 上 过 程 。 任 意 一 种 产品 
配置 的 价值 就 可 以 通过 将 各 个 属性 价值 相 加 
算出 。 

8. 重要 等 级 。 让 客户 对 每 个 属性 的 重要 
程度 和 供应 商 的 表现 进行 排序 。 


etl the 








在 研究 之 后 ， 就 可 以 列 出 客户 的 价值 定 
位 以 及 一 些 重要 的 原则 。 首 先 ， 使 客户 的 价 
值 判断 更 加 具体 ， 知 道 在 自己 的 产品 和 竞争 
对 手 的 产品 中 ， 哪 种 属性 对 客户 最 重要 。 罗 
克 圳 尔 自 动 化 公司 (Rockwell Automation) 
通过 分 析 工 业 标准 的 功能 指标 和 性 能 指标 
《用 电量 、 年 工作 时 间 、 每 度 电 价格 )， 知 道 
节约 型 客户 会 选择 购买 自己 公司 的 水 泵 而 非 
竞争 对 手 的 。 此 外 ， 它 使 产品 价格 的 影响 更 
加 显著 。 

其 次 ， 通 过 创建 节约 成 本 账户 的 方法 来 
记录 产品 价值 ， 或 通过 已 经 使 用 产品 的 客户 
估计 附加 价值 。 化 工 品 生产 商 阿 克 苏 诺 贝 尔 
公司 (Akzo Nobel) 为 了 找 出 其 高 纯度 金属 
有 机 化 合 物产 品 与 其 他 公司 产品 的 相同 点 和 
不 同 点 ， 在 潜在 客户 的 设施 中 对 一 个 生产 反 
应 堆 进行 了 两 个 星期 的 试验 。 

最 后 ， 确 保 公司 内 部 创造 客户 价值 的 方 
法 已 付 诸 实施 ， 并 对 找到 更 加 丰富 方法 的 员 
工 进行 训练 和 奖励 。 杜 克 化 学 公司 (Quaker 
Chemical) 定期 对 管理 人 员 进 行 培训 ， 其 中 
包括 对 制定 最 佳 方案 的 竞赛 。 

资料 来 源 ，James C. Anderson, Nirmalya Kumar, and 
James A.Narus, Value Merchants; Demonstrating and 
Documenting Superior Value in Business Markets. (Bos- 
ton; Harvard Business School Press, 2007); James 
C Anderson, James A.Narus, and Wouter van Rossum, 
“Customer Value Propositions in Business Markets,” Har- 
vard Business Review, March 2006, pp.2 - 10; James 
C Anderson and James A.Narus, “Business Marketing: 
Understanding What Customers Value,” Harvard Business 
Review, November 1998, pp. 53-65. 
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根据 不 同 的 购买 情形 ， 不 同属 性 的 重要 性 和 选择 会 有 所 不 同 。 交 货 的 可 靠 性 、 
价格 和 供应 商 的 信誉 对 于 常规 订购 产品 来 说 都 很 重要 。 对 于 复印 机 等 程序 问题 产品 
来 说 ， 最 重要 的 三 种 属性 是 技术 服务 、 供 应 商 灵 活性 和 产品 可 靠 性 。 对 于 计算 机 系 
统 的 选择 这 类 会 在 组 织 内 引起 竞争 的 政治 问题 产品 来 说 ， 最 重要 的 属性 是 价格 、 供 
应 商 的 信誉 、 产 品 可 靠 性 、 服 务 可 靠 性 和 供应 商 灵 活性 。 
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克服 价格 压力 ”在 做 出 最 后 的 选择 之 前 ， 采 购 中 心 可 能 会 与 首选 供应 商 进行 谈 


判 ， 以 获得 更 低 的 价格 和 更 好 的 条 件 。 尽 管 应 用 了 采购 策略 、 进 行 合作 并 参与 了 畴 
职能 团队 ， 购 买 者 仍然 要 花费 大 量 时 间 与 供应 商讨 价 还 价 。 这 种 以 价格 为 导向 的 购 
买 者 人 数 因 国家 而 异 ， 并 且 取 决 于 客户 在 不 同 的 服务 配置 下 的 偏好 和 客户 组 织 的 
特点 。“ 


营销 者 可 以 用 多 种 方式 应 对 购买 者 的 压价 。 他 们 可 以 提出 证 据 证 明 整 体 拥有 成 


本 《〈 即 该 产品 的 生命 周期 成 本 ) 比 竞争 对 手 的 低 。 他 们 也 可 以 列举 出 购买 者 获得 的 
服务 价值 ， 特 别 是 在 他 们 的 产品 优 于 竞争 对 手 的 产品 时 。 研 究 表明 ， 服 务 支持 、 人 
际 互动 、 供 应 商 的 知识 和 能 力 都 会 影响 客户 进入 市 场 的 时 间 ， 这 对 获得 关键 供应 商 
地 位 非常 有 用 .“ 


提高 生产 效率 有 助 于 缓解 价格 压力 。 伯 灵 顿 北方 圣 菲 铁路 公司 (Burlington 


Northern Santa Fe Railway) 将 员工 30% 的 奖金 与 生产 效率 联系 在 一 起 ， 以 改善 每 英 
里 装运 的 轨道 车 数量 “一 些 公司 则 利用 技术 来 设计 新 的 客户 解决 方案 。 通 过 网 络 技 
术 和 工具 ，Vistaprint 公司 可 以 向 以 前 买 不 起 印刷 机 的 小 公司 提供 专业 的 印刷 服务 。” 


一 些 公司 愿意 为 价格 导向 的 购买 者 制定 更 低 的 价格 ， 但 是 这 也 有 严格 的 条 件 : 


(1) 数量 有 限 ;， (2) 不 接受 退 款 ; (3) 不 接受 换 货 ; (4) 不 提供 服务 。“ 


o 卡 地 纳 健康 集团 〈Cardinal Health) 设立 了 一 个 奖励 计划 ， 根 据 客户 购买 的 
多 少 给予 积 分 点 。 这 些 积 分 点 可 以 换取 额外 的 产品 或 进行 免费 咨询 。 

9 通用 电气 公司 在 其 飞机 发 动机 和 火车 发 动机 上 安装 了 诊断 传感器 ， 以 节约 飞 
行 或 火车 旅行 的 时 间 。 

9 IBM 公司 现在 更 像 一 家 “以 产品 为 辅助 的 服务 公司 ”， 而 不 是 “以 服务 为 辅 
助 的 产品 公司 ”"。 在 销售 计算 机 的 同时 ， 它 也 根据 客户 的 需求 销售 计算 机 技 
TR 如 视频 点 播 )。 

销售 解决 方案 也 能 缓解 价格 压力 ， 并 以 不 同 的 形式 出 现 。 以 下 有 三 个 例子 ”: 

© 提高 客户 收益 的 方案 。Hendrix UTD 公司 利用 自己 的 销售 顾问 ， 帮 助 农民 
提高 家 畜 重 量 ， 比 竞争 对 手 达到 的 家 畜 重 量 增 加 高 出 5% 一 10%%。 

© 减少 客户 风险 的 方案 。ICI Explosives 公司 制定 了 更 安全 的 方案 来 运送 采 石 
场 的 炸药 。 

© 降低 客户 成 本 的 方案 。 固 安 捷 公 司 的 员工 在 一 个 大 型 的 客户 设施 中 工作 ， 以 
减少 材料 管理 成 本 。 

越 来 越 多 的 公司 在 致力 于 寻求 解决 方案 ， 增 加 效益 和 降低 成 本 ， 以 克服 对 低 价 


格 的 担 优 。 请 看 以 下 这 个 例子 。 





[ 





林肯 电气 公司 (Lincoln Electric) 有 一 个 长 达 数 十 年 的 


传统 ， 就 是 通过 “保证 成 本 降低 计划 ”与 客户 合作 来 降低 成 本 。 当 客户 坚持 认 


为 林肯 电气 的 经 销 商 需要 降低 价格 ,使 其 价格 与 竞争 对 手 价格 相符 时 ， 公 司 和 
经 销 商 就 会 保证 在 接 下 来 的 一 年 中 与 客户 合作 ， 找 到 方法 来 降低 成 本 ， 最 终 使 


宁肯 电气 的 产品 价格 与 竞争 对 手 的 价格 相当 或 低 于 竞争 对 手 的 产品 价格 。 荷 兰 


的 Binkley 公司 是 拖拉 机 挂车 部 件 的 主要 生产 商 ， 并 且 多 年 来 一 直 购 买 林肯 电 
气 的 焊接 线 。 当 Binkley 公司 寻找 更 便宜 的 焊接 线 时 ， 林 肯 电 气 与 该 公司 合作 


并 创建 了 一 个 降低 1 万 美元 成 本 的 方案 。 最 终 ， 节 芍 的 成 本 达到 了 六 位 数 ， 公 


司 业务 增长 ， 并 在 供应 商 和 客户 之 间 创 造 了 强 有 力 的 长 期 伙伴 关系 。 史 | 
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风险 共 担 和 利润 共享 可 以 抵消 客户 要 求 的 降价 。 假 设 Medline 公司 是 一 家 医院 
用 品 供应 商 ， 它 与 高 地 公园 医院 〈Highland Park Hospital) 签署 了 一 项 协议 : 以 
医院 的 供 货 份额 增长 10 倍 作为 交换 ，Medline 需要 在 头 18 个 月 内 节省 35 万 美元 的 
资金 。 如 果 Medline 没有 达到 这 一 数字 ， 那 么 它 需要 补足 差额 。 如 果 它 远 远 超过 了 
这 一 数字 ， 那 么 它 将 与 医院 分 享 多 节省 出 来 的 资金 。 为 了 保证 这 个 协议 正常 进行 ， 
供应 商 必须 愿意 帮助 客户 建立 历史 数据 库 ， 在 测量 成 本 和 收益 方面 达成 协议 ， 并 制 
定 一 个 解决 纠纷 的 机 制 。 

供应 商 的 数量 。 越 来 越 多 的 公司 在 减少 供应 商 的 数量 福特、 摩托 罗拉 和 和 霍 尼 
韦 尔 (Honeywell) 等 公司 已 经 把 供应 商 的 数量 分 别 减 掉 了 20% 一 80% 不 等 。 留 下 
来 的 供应 商 负责 管理 更 大 的 部 件 系 统 ， 公 司 希望 供应 商 实现 持续 的 质量 和 绩效 改 
进 ， 并 每 年 按 一 定 的 百分比 降低 价格 。 公 司 希望 它们 的 供应 商 在 产品 开发 期 间 与 它 
们 密切 联系 ， 并 且 会 重视 供应 商 的 建议 。 

与 单一 供应 商 相 比 ， 采 用 多 个 供应 商 常常 会 受到 黑 工 的 威胁 ， 所 以 出 现 了 只 采 
用 一 个 供应 商 的 单一 采购 趋势 。 不 过 ， 公 司 也 担心 单一 供应 商会 在 供应 关系 中 变 得 
过 于 安 饥 ， 然 后 失去 其 竞争 优势 。 


口 常规 订购 具体 规定 


选择 供应 商 之 后 ， 采 购 人 员 就 最 后 的 订单 进行 谈判 ， 列 明 技术 规格 、 所 需 数量 、 交 
货 时 间 、 退 货 政 策 和 保修 等 。 许 多 组 织 产品 购买 者 租赁 卡车 和 机 械 等 重型 设备 。 承 租 人 
能 获得 许多 优势 : 最 新 的 产品 、 更 好 的 服务 、 资 本 的 保护 和 一 些 税收 优惠 。 而 出 租 人 最 
终 往往 获得 更 多 的 净 收 入 ， 并 获得 机 会 向 买 不 起 整 件 设备 的 客户 进行 销售 。 

对 于 保养 、 维 修 和 操作 项 目 ， 采 购 人 员 正 转向 一 揽 子 合同 ， 而 不 再 采用 定期 订 
单 .一揽子 合同 建立 了 一 种 长 期 的 关系 ， 在 这 种 关系 下 ， 供 应 商 承诺 在 特定 的 时 间 
内 按照 议定 的 价格 多 次 向 购买 者 提供 所 需 的 产品 。 因 为 存货 由 卖方 保存 ， 所 以 一 揽 
子 合同 有 时 被 称 为 “无 存货 采购 计划 ”。 当 需要 存货 时 ， 采 购 者 的 计算 机 就 会 自动 
把 订单 发 送 给 销售 商 。 这 种 系统 进一步 锁定 了 供应 商 和 采购 者 之 间 的 关系 ， 使 外 部 
的 供应 商 难 以 涉足 其 间 ， 除 非 采购 者 对 现 有 的 供应 商 的 价格 、 质 量 或 服务 不 满意 。 

那些 害怕 原材料 短缺 的 公司 常常 购买 和 保有 大 量 的 存货 ， 并 与 供应 商 签订 长 期 
的 供 货 合 同 ， 以 保证 原材料 的 稳定 供应 。 实 际 上 ， 杜 邦 、 福 特 以 及 其 他 一 些 大 公司 
把 长 期 供应 计划 视 为 其 采购 经 理 的 主要 职责 。 例 如 ， 通 用 汽车 公司 从 少数 几 家 愿意 
在 其 工厂 附近 设 厂 ， 并 能 生产 高 质量 部 件 的 供应 商 购买 产品 。 另 外 ， 营 销 者 正在 建 
立 外 部 网 ， 以 方便 客户 和 降低 交易 成 本 。 客 户 直接 在 计算 机 中 填写 订单 ， 这 些 订 单 
会 自动 传输 给 供应 商 。 

有 些 公司 还 通过 供应 商 管理 库存 系统 VMD 将 下 订单 的 职责 交 给 供应 商 。 
这 些 供 应 商 掌握 了 顾客 的 库存 水 平 并 负责 通过 不 间断 的 补 货 项 目 自动 将 缺 货 补足 。 
Plexco 国际 公司 向 世界 领先 的 汽车 制造 商 提供 音响 、 照 明和 视觉 系统 。 它 的 供应 
商 管理 库存 系统 通过 与 40 家 供应 商 进 行 合作 ， 节 约 了 大 量 的 时 间 和 成 本 ， 并 使 该 
公司 在 生产 过 程 中 能 够 使 用 供应 商 的 仓库 空间 。? 


口 绩效 评估 


购买 者 通常 会 使 用 三 种 方法 定期 审核 选 定 的 供应 商 绩效 ， 接 触 最 终 用 户 并 请 求 
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它们 做 出 评价 ， 采 用 加 权 打分 的 方法 用 几 个 标准 对 供应 商 进行 评分 ， 或 者 对 绩效 差 
的 供应 商 成 本 进行 汇总 ， 得 出 经 过 调整 的 包括 价格 在 内 的 采购 成 本 。 绩 效 评估 可 以 
引导 购买 者 继续 、 调 整 或 者 终止 与 供应 商 的 关系 。 

许多 公司 都 设立 了 奖励 制度 ， 以 奖励 购买 绩效 优秀 的 采购 经 理 。 同 样 ， 销 售 绩 
效 优秀 的 销售 人 员 也 会 获得 奖励 。 这 个 制度 使 采购 经 理 在 交易 中 能 够 得 到 最 有 利 的 
条 款 ， 并 增加 了 销售 人 员 的 压力 。 


E 管理 组 织 间 客户 的 关系 





为 了 提高 效果 和 效率 ， 组 织 供应 商 和 顾客 正 采用 不 同 的 方法 来 管理 它们 之 间 的 
关系 .更 密切 的 关系 部 分 是 由 供应 链 管理 、 早 期 的 供应 商 参 与 以 及 购买 同盟 驱动 
的 .9 与 公司 培养 适当 的 关系 对 任何 一 种 全 方位 营销 项 目 都 是 至 关 重 要 的 。 

组 织 间 市 场 营销 者 避免 用 “喷雾 和 祈祷 ”的 方式 来 吸引 和 留 住 消费 者 ， 他 们 更 
赞成 研究 目标 群体 并 开发 一 对 一 的 营销 方式 。 他 们 越 来 越 多 地 使 用 在 线 社交 媒体 ， 
与 现 有 的 和 潜在 的 客户 进行 交流 ， 形 式 包 括 公司 博客 、 在 线 新 闻 发 布 、 论 坛 和 讨论 
小 组 。 








p E tA (Tellabs) 是 一 家 通信 设备 设计 研究 公司 ， 它 
提供 通过 通信 网 络 传输 语音 、 视 频 和 数据 的 设备 ， 它 的 竞争 对 象 是 行业 巨 
头 阿尔 卡特 -朗讯 《AlcatelL-Lucent) 和 思科 公司 。 为 了 使 自己 差异 化 ， 泰 
乐 公司 决定 进行 一 项 市 场 活动 ， 关 注 那些 购买 其 客户 所 售 产品 的 精通 技术 
的 终端 用 户 。 这 项 活动 名 为 “启发 新 生活 "， 目 标 群体 是 电信 服务 供应 商 ， 
向 它们 展示 了 泰 乐 公司 对 新 一 代 的 科技 用 户 的 了 解 并 且 能 够 提供 满足 他 们 
需求 的 解决 方案 。 调 查 结果 显示 ， 用 户 们 收听 音频 播客 的 可 能 性 是 阅读 白 
皮 书 的 五 倍 ， 而 看 视频 的 可 能 性 又 是 收听 音频 的 两 倍 ， 因 此 泰 乐 公司 决定 
用 六 分 钟 的 “技术 启蒙 短片 ”来 替代 传统 的 案例 研究 和 和 白皮书。 该 视频 被 
发 布 到 YouTube， 和 谷歌 视频 和 公司 官网 上 ， 下 载 次 数 超过 10 万 次 。 通 过 
每 一 两 个 月 增加 一 篇 新 博客 ， 泰 乐 公司 估计 这 项 活动 创造 的 曝光 率 是 传统 
网 络 广 告 活动 的 三 信 。"* | 





口 垂直 协调 的 优势 


很 多 研究 都 主张 在 购买 伙伴 和 销售 商 之 间 开展 更 多 的 垂直 协调 ， 这 样 一 来 它们 
可 以 超越 简单 的 谈判 阶段 ， 参 与 到 能 为 双方 都 创造 更 多 价值 的 活动 中 .” 信 任 是 建 
立 长 期 健康 关系 的 先决 条 件 。 营 销 洞察 专 栏 中 的 “树立 公司 的 信誉 、 信 用 和 名 声 ” 
明确 了 这 种 信任 的 主要 方面 。 对 合作 伙伴 关系 的 明确 和 相关 的 知识 也 是 强化 组 织 间 
联系 的 重要 因素 。” 

许多 因素 会 对 组 织 间 关 系 的 发 展 造 成 影响 .” 四 个 相关 因素 是 : 替代 品 的 有 效 
性 、 供 给 的 重要 性 、 供 给 的 复杂 性 和 供应 市 场 的 活力 。 在 此 基础 上 ， 我 们 可 以 将 
“购买 者 一 供应 商 ” 关 系 分 为 八 种 类 型 ”: 

1. 基本 买卖 型 : 简单 、 例 行 的 交换 ， 这 类 交易 属于 中 等 水 平 的 合作 和 信息 
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交流 。 

2. 梗概 型 : 这 类 交易 需要 卖家 进行 更 多 调整 ， 而 对 合作 和 信息 交流 的 需求 
较 少 。 

3. 合约 交易 型 : 这 类 交易 通过 正式 合约 进行 规范 ， 信任、 合作 和 互动 的 水 
平 低 。 

4. 客户 供应 型 : 在 这 种 传统 惯例 的 供应 情况 下 ， 是 竞争 而 不 是 合作 居于 主导 
地 位 。 

5. 合作 体系 型 : 合作 体系 中 的 伙伴 在 业务 方式 上 紧密 合作 ， 但 是 双方 都 不 通 
过 法 律 手段 或 自我 调整 来 表明 结构 性 承诺 。 

6. 协作 型 : 在 协作 交流 中 ， 更 多 的 信任 和 承诺 能 够 产生 真正 的 伙伴 关系 。 

7. 相互 适应 型 : 买卖 双方 都 做 出 很 多 明确 的 关系 调整 ， 但 是 不 一 定 能 达成 强 


烈 的 信任 或 合作 。 


8. 顾客 至 上 型 :在 这 种 密切 的 协作 关系 中 ， 卖 方 为 了 满足 客户 需求 进行 调整 ， 

但 并 不 期 待 交流 方式 发 生 调 整 或 改变 。 
然而 ， 随 着 时 间 的 推移 ， 关 系 角色 会 发 生 转 变 或 者 在 不 同情 况 下 被 激活 。” 某 
些 需 求 可 以 由 基本 的 供应 商 表现 所 满足 。 此 时 ， 买 家 既 不 希望 也 不 需要 和 供应 商 建 
立 密切 的 关系 。 与 此 类 似 ， 供 应 商 可 能 发 现 投资 发 展 潜力 有 限 的 消费 者 是 不 值 


得 的 。 


一 项 研究 发 现 ， 当 供给 对 客户 非常 重要 并 且 存 在 采购 障碍 (如 购买 要 求 复杂 或 
可 替代 供应 商 很 少 ) 时， 客户 与 供应 商 之 间 的 关系 最 为 密切 .” 另 一 项 研究 表明 
只 有 存在 高 度 环境 不 确定 性 并 且 具 有 适度 的 专用 性 投资 ( 详 见 下 文 )》 时 ， 买卖 双方 
通过 信息 交流 和 规划 建立 的 垂直 协调 才 具 有 必要 性 .” 





树立 公司 的 信誉 、 信 用 和 名 声 


企业 信誉 是 消费 者 对 企业 的 信任 程度 
它 意 味 着 顾客 相信 一 个 企业 能 够 设计 出 并 提 
供 满足 他 们 需求 的 产品 和 服务 。 同 时 ， 它 反 
映 了 供应 商 在 市 场 上 的 声誉 ， 是 建立 强 有 力 
的 客户 关系 的 基础 。 

企业 信誉 取决 于 以 下 三 个 因素 

© 企业 专业 知识 : 企业 能 够 制造 和 销售 
产品 或 服务 的 能 力 。 

o 企业 可 信 度 : 企业 诚实 、 可 靠 并 对 消 
费 者 需求 敏感 的 程度 。 

企业 喜爱 度 : 企业 拥有 受 人 喜爱 、 有 
RIA. FRA. MEAS RHEE. 

换言之 ， 一 家 可 信 的 企业 在 行业 中 表现 
出 色 。 它 铭记 客户 的 最 大 利益 ， 与 其 共事 令 
人 愉悦 。 信 任 是 一 家 公司 信和 闲 商 业 合作 伙伴 
的 意愿 。 它 取决 于 众多 人 际 因素 和 组 织 间 因 


K, WATAWA., EX, REMEN, 

与 公司 员工 的 人 际 交往 、 企 业 的 整体 观 
念 和 信任 感知 会 逐渐 成 为 企业 经 验 。 满 足以 
下 条 件 时 ， 企 业 被 视 作 更 具 可 信 度 : 

o 提供 充足 、 可 靠 的 信息 。 

@ 向 员工 提供 与 满足 客户 需求 一 致 的 
奖励 。 

协助 消费 者 自我 学 习 和 自我 帮助 。 

e 提供 与 竞争 产品 的 有 效 比 较 。 

在 网 络 环境 中 建立 信任 尤为 棘手 。 相 比 
其 他 情况 ， 公 司 通常 对 网 上 的 合作 伙伴 比 对 
其 他 类 型 的 伙伴 施加 更 严格 的 要 求 。 组 织 购 
买 者 担心 它们 不 能 在 合适 的 时 间 、 正 确 的 地 
点 收 到 恰当 品质 的 产品 。 销 售 商 则 担心 按时 
支付 问题 ， 或 归根 到 底 ， 它 们 应 该 扩大 多 少 
信贷 的 问题 。 一 些 公司 (如 从 事 交通 和 供应 


链 管 理 的 英国 羔 德 物流 公司 (Ryder Sys- 
tem)) 使 用 自动 信誉 检测 应 用 程序 和 在 线 信 
任 服务 来 确定 贸易 伙伴 的 信誉 度 。 

SEPI: Bob Violino, “Building B2B Trust,” Com- 
puterworld, June 17, 2002, p.32; Richard E. Plank, Da- 
vid A Reid, and Ellen Bolman Pullins, “Perceived Trust in 
Business-to-Business Sales; A New Measure,” Journal of 
Personal Selling and Sales Management 19, no.3 (Sum- 
mer 1999), pp.61 - 72; Kevin Lane Keller and David 
A. Aaker, “CorporateLevel Marketing: The Impact of 
Credibility on a Company's Brand Extensions,” Corporate 
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Reputation Review 1 (August 1998), pp. 356-78; Robert 
M. Morgan and Shelby D. Hunt, “The Commitment-Trust 
Theory of Relationship Marketing,” Journal of Marketing 
58, no.3 (July 1994), pp. 20-38; Christine Moorman, 
Rohit Deshpande, and Gerald Zaltman, “Factors Affecting 
Trust in Market Research Relationships,” Journal of Mar- 
keting 57 (January 1993), pp.81 - 101; Glen Urban, 
“Where Are You Positioned on the Trust Dimensions?” 
Don't Just Relate-Advocate; A Blueprint for Profit in the 
Era of Customer Power (Upper Saddle River, NJ: Pear- 
son Education/Wharton School Publishers, 2005). 








研究 人 员 发 现 ， 在 建立 “客户 一 供应 商 ” 关 系 时 ， 防 护 〈 确 保 可 预测 的 解决 方 
R) 和 适应 〈 为 不 可 预料 的 事情 增加 灵活 性 ) 之 间 存 在 一 种 矛盾 。 客 户 与 供应 商 之 
间 的 垂直 协调 可 能 有 助 于 建立 更 牢固 的 关系 ， 但 也 可 能 增加 客户 和 供应 商 的 专用 性 
投资 风险 。 专 用 性 投资 是 指 专门 针对 某 个 公司 或 者 价值 链 上 的 某 个 伙伴 的 支出 〈 如 
专门 针对 某 个 公司 的 培训 、 设 备 和 运营 )。9 专 用 性 投资 有 助 于 企业 增加 利润 并 实现 
自己 的 定位 ”施乐 公司 与 其 供应 商 紧密 合作 ， 开 发 了 特制 的 组 件 和 工艺 ， 并 减少 


了 30% 一 40%% 的 复印 机 制造 成 本 。.% 


然而 专用 性 投资 也 会 给 顾客 和 供应 商 带 来 相当 高 的 风险 。 经 济 学 中 的 交易 理论 
认为 ， 这 些 投资 因为 在 某 种 程度 上 属于 沉没 成 本 ,它们 被 锁定 在 企业 的 某 种 关系 中 
T. 企业 可 能 需要 交换 敏感 的 成 本 和 处 理 信息 。 购 买 者 可 能 因为 受到 转换 成 本 的 制 
约 而 处 于 被 动 地 位 ; 供应 商 则 可 能 因为 投入 大 量 资产 或 技术 知识 而 处 于 更 加 不 利 的 
地 位 。 以 下 是 考虑 供应 商 风 险 的 一 个 例子 ”: 


某 汽车 零 部 件 制造 商 赢得 了 


一 份 合同 : 向 原始 设备 制造 商 OEM) 提供 


一 个 引擎 盖 内 的 部 件 。 这 个 为 期 一 年 、 单 一 供应 商 的 合同 保障 了 供应 商 在 
OEM 专用 生产 线 生产 其 产品 。 然 而 在 合同 期 限 内 ， 作 为 OEM 内 部 工程 技术 
人 员 的 合作 伙伴 ， 供 应 商 不 得 不 共同 工作 〈 非 合约 的 )， 并 使 用 联网 的 计算 设 
备 以 交换 详细 的 工程 信息 ， 以 及 频繁 地 调整 设计 和 制造 方案 。 这 些 相互 作用 可 
以 提高 公司 对 市 场 变化 的 反应 ， 并 减少 成 本 或 提高 质量 。 但 是 ， 这 也 可 能 威胁 


到 供应 商 的 知识 产权 。 


如 果 购 买 者 无 法 较为 容易 地 监控 供应 商 的 工作 情况 ， 供 应 商 可 能 会 欺骗 和 不 提 
供 购买 者 所 期 望 的 价值 。 机 会 主义 可 视 为 “对 某 个 隐 含 的 或 明示 的 合同 的 某 种 形式 
的 若 骗 或 供给 不 足 ".“ 这 可 能 涉及 纯粹 的 利 已 主义 和 对 契 约 协议 有 意 的 错误 解释 。 
在 研制 1996 年 版 福特 Taurus 汽车 时 ， 福 特 公司 将 整个 过 程 外 包 给 利 尔 公司 
(Lear) 这 一 家 供应 商 。 利 尔 公司 出 于 多 种 考虑 ， 接 下 了 这 份 明知 自己 无 法 完成 的 
合约 。 根 据 福 特 公司 的 说 法 ， 利 尔 公司 未 能 按期 交 货 ， 也 没 能 实现 设 定 的 重量 和 价 
格 目标 ， 其 成 品 零件 甚至 无 法 使 用 ”机 会 主义 的 一 个 较为 被 动 的 形式 可 能 包括 拒 
绝 或 者 不 愿意 针对 变化 的 环境 做 出 改变 。 

机 会 主义 之 所 以 引 人 注 目 ， 是 因为 公司 必须 将 原本 能 够 用 于 提高 生产 效率 的 资 
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源 投入 到 对 机 会 主义 的 监控 中 。 当 供应 商 的 机 会 主义 变 得 难以 监测 时 ， 当 公司 将 可 
另 作 他 用 的 资产 进行 特定 投资 时 ， 当 意外 事故 更 难 预 测 时 ， 已 有 的 合同 将 不 足以 对 
现 有 的 交易 进行 约束 。 而 当 供应 商 的 资产 专用 化 程度 很 高 时 ， 对 供应 商行 为 的 监控 
就 会 比较 困难 ， 或 者 当 供应 商 的 信誉 较 差 时 ， 联 合 经 营 “〈 与 简单 的 合同 关系 相 比 ? 
会 更 可 行 .” 信 誉 较 好 的 供应 商 为 了 保护 这 一 珍贵 的 资产 ， 会 努力 避免 机 会 主义 。 

限定 时 间 范 围 或 者 典型 的 团结 意识 会 使 客户 和 供应 商 为 共同 利益 而 努力 。 其 具 
体 的 投资 会 从 监控 〈 接 受 投资 的 一 方 增加 机 会 主义 ) 转变 为 捆绑 〈 减 少 机 会 主 
2.7 


口 新 技术 和 组 织 客户 


顶级 公司 乐于 使 用 技术 来 改善 与 组 织 间 客 户 的 贸易 方式 。 以 下 案例 阐述 了 它们 
如 何 通过 重新 设计 网 页 、 改 进 搜索 结果 、 利 用 电子 邮件 、 参 与 社交 媒体 、 发 起 网 络 
研讨 会 以 及 播客 等 方式 提高 经 营业 绩 。 

© BMA A (Chapman Kelly) 提供 审计 和 其 他 成 本 控制 产品 ， 以 帮助 
企业 降低 医疗 保健 和 保险 费用 ， 该 公司 最 初试 图 通过 传统 的 电话 推销 和 对 
外 销售 技巧 来 获得 新 客户 。 重 新 设计 了 公司 网 页 、 优 化 了 网 页 搜索 引 敬 后 ， 
公司 名 称 在 相关 网 络 搜 索 中 的 排名 上 升 ， 并 且 使 公司 收入 增加 了 一 倍 .” 

9 惠普 公司 推出 了 一 项 名 为 “工作 中 的 科技 ”(Technology at Work) 的 电子 
时 事 通讯 ， 目 的 在 于 保留 现 有 顾客 。 该 通讯 的 内 容 和 格式 以 深入 调查 为 基 
础 来 识别 消费 者 的 需求 。 惠 普 仔 细 评 估 了 通讯 的 效果 ， 发 现 用 电子 邮件 发 
送 产 品 更 新 有 助 于 避免 拨 入 的 服务 电话 呼叫 ， 从 而 节省 了 数 百 万 美元 。" 

© 艾默生 流程 管理 公司 (Emerson Process Management) 为 化 工厂 、 炼 油 厂 和 
其 他 类 型 的 工厂 制造 自动 化 系统 。 该 公司 关于 工厂 自动 化 的 博客 被 成 千 上 
万 名 读者 访问 ， 他 们 大 多 喜欢 旁听 或 者 交换 工厂 对 抗 故事 。 该 博客 的 月 访 
间 量 达到 35 000 一 40 000 人 次 ， 每 周 产生 5 一 7 个 销售 线索 。 鉴 于 这 些 系统 
售 价 高 达 数 百 万 美元 ， 博 客 投资 的 回报 率 是 巨大 的 。” 

© 日 本 牧野 机 械 制 造 公司 (Makino〉 通 过 举办 一 系列 持续 更 新 的 行业 研讨 会 
来 建立 与 终端 客户 的 关系 ， 这 种 研讨 会 平均 每 个 月 举办 三 场 。 该 公司 使 用 
高 度 专业 化 的 内 容 〈 如 机 床 如 何 发 挥 最 大 功效 和 金属 切削 过 程 如 何 工作 ) 
来 吸引 不 同行 业 、 不 同 风格 的 制造 商 。 牧 野 公司 根据 研讨 会 参与 者 创建 的 
数据 库 前 减 了 营销 成 本 ， 并 且 改 善 了 工作 效率 和 有 效 性 。” 

© 康 格 诺 公 司 (Cognos) 于 2008 年 1 月 被 IBM 公司 收购 。 该 公司 提供 商业 智 
能 和 绩效 管理 软件 及 服务 ， 帮 助 企业 管 理 其 财务 和 经 营业 绩 。 为 了 提高 企 
业 知 名 度 和 改善 客户 关系 ， 康 格 诺 公 司 推出 了 “BI 电台 ”， 这 款 播 客 节目 每 
六 周一 次 ， 每 次 30 分 钟 ， 支 持 RSS 订阅 。 它 涉及 各 种 话题 ， 如 市 场 营销 、 
领导 力 、 企 业 管理 和 “杀手 级 应 用 ”。 这 个 节目 吸引 了 6 万 名 用 户 ， 并 直接 
或 间接 推动 了 700 万 美元 的 交易 。” 


n 机 构 与 政府 市 场 





我 们 的 讨论 基本 上 集中 于 营利 性 公司 的 购买 行为 ， 同 时 也 适合 用 于 机 构 和 政府 
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组 织 的 采购 行为 。 但 是 ， 我 们 将 要 强调 这 些 市 场 的 某 些 特质 。 

组 织 机 构 市 场 (institutional market) 由 学 校 、 医 院 、 疗 养 院 、 监 狱 以 及 其 他 
向 自己 所 关注 的 人 提供 货物 和 服务 的 单位 组 成 。 很 多 这 样 的 组 织 拥 有 较 低 的 预算 和 
稳定 的 客户 。 例 如 ， 医 院 必须 决定 要 为 病人 购买 什么 质量 的 食品 。 这 里 购买 的 目的 
不 是 为 了 盈利 ， 因 为 劣质 食品 会 引起 病人 的 抱怨 ， 并 损害 医院 的 名 玲 。 医 院 的 采购 
代理 必须 寻找 组 织 机 构 的 食品 供应 商 ， 因 为 它们 的 食品 质量 能 达到 甚至 超过 一 定 的 
最 低 质量 标准 ， 并 且 价格 较 低 。 明 白 这 一 点 后 ， 许 多 食品 销售 者 专门 成 立 了 独立 部 
门 以 响应 机 构 购买 者 的 特殊 需求 。 亨 氏 公司 生产 、 包 装 和 定价 不 同 的 番茄 效 ， 以 满 
足 医 院 、 大 学 和 监狱 的 不 同 要求 。 艾 瑞 玛 克 公 司 CARAMARK) 不 仅 为 体育 馆 、 
运动 场 、 校 园 、 企 业 和 学 校 提供 餐饮 服务 ， 而 且 在 为 国家 监狱 提供 食物 方面 具有 竞 
争 优 势 。 这 直接 影响 了 它 的 购买 行为 和 供应 链 管 理 的 改善 。 








[ 以 前 ， 艾 瑞 玛 克 公 司 只 从 供应 商 提 供 的 产品 列表 中 选择 
产品 ， 现 在 它 会 根据 每 个 部 门 的 需要 ， 与 供应 商 合作 开发 满足 个 别 细 分 市 场 的 
定制 化 产品 。 在 修正 的 产品 系列 中 ， 公 司 以 往 通常 以 降低 质量 为 代价 来 适应 食 
癌 成 本 的 限制 ， 这 使 市 场 外 的 经 销 商 无 法 与 之 合作 。 艾 瑞 玛 克 餐 饮 和 支持 服务 
HERA + HE ARR Cohn Zillmer) 说 :“ 当 企业 通过 修正 产品 系列 获取 业务 
时 ， 它 是 以 1/100 美 分 为 计算 单位 进行 投标 ， 这 对 我 们 来 说 ， 从 购买 者 获得 的 
每 个 优势 都 有 相当 大 的 价值 。” 艾 瑞 玛 克 公 司 以 一 个 从 前 不 到 想象 的 价格 为 蛋 
白质 产品 寻求 供应 商 。 这 需要 一 个 特殊 的 合作 伙伴 ， 它 们 不 仅 要 了 解 蛋白 质 的 
化 学 性 质 ， 而 且 还 要 能 在 创造 艾 瑞 玛 克 客户 可 接受 的 产品 时 降低 价格 ， 并 能 接受 
艾 瑞 玛 克 的 低 价格 。 最 后 ， 艾 瑞 玛 克 在 163 个 独特 的 修正 产品 系列 项 目 中 重复 了 
这 个 过 程 。 与 往常 不 同 的 是 ， 这 次 对 方 只 减少 了 1 美 分 左右 的 食品 成 本 ， 而 艾 瑞 
玛 克 公 司 的 成 本 却 减少 了 5 一 9 美 分 ， 并 同时 保持 甚至 提高 了 食品 质量 .” | 





在 大 多 数 国家 ， 政 府 组 织 是 产品 和 服务 的 大 买 家 。 政 府 组 织 通常 要 求 供 应 商 进 
行 投标 。 通 常情 况 下 ， 它 们 会 把 合同 授予 价格 最 低 的 竞标 者 。 有 时 为 了 能 确保 履行 
合同 ， 它 们 也 会 考虑 供应 商 的 质量 和 声誉 。 政 府 也 会 商谈 合约 的 基本 原则 ， 这 主要 
是 应 用 于 具有 较 大 研发 成 本 和 风险 且 竞争 较 弱 的 复杂 工程 中 。 

通常 ， 在 欧洲 经 营 的 跨国 公司 的 主要 抱怨 是 ， 即 使 外 国 公司 能 够 提出 更 优越 的 
条 件 ， 每 个 国家 也 都 会 对 本 国 的 公司 有 所 偏 祖 。 虽 然 这 种 做 法 已 经 根深 蒂 固 ， 但 欧 
盟 仍 然 试 图 消除 这 种 偏见 。 

由 于 政府 机 构 的 消费 决策 需要 接受 公开 审核 ， 政 府 组 织 会 要 求 供应 商 提供 大 量 
的 文件 。 因 此 ， 供 应 商 常常 对 官 信 作风 、 法 规 、 决 策 延迟 以 及 采购 的 人 事变 动产 生 
抱怨 。 事 实 上 ， 美 国政 府 在 2009 财 年 购买 的 产品 和 服务 总 价值 2 200 亿美 元 ,这 
也 使 它 成 为 规模 最 大 、 最 具 吸 引力 的 潜在 客户 。 

政府 机 构 的 购买 不 仅 数额 巨大 ， 次 数 也 同样 令 人 了 吃惊。 总务 管 理 局 采购 数据 
中 心 (General Service Administration Procurement Data Center) 的 数据 显示 ， 政 府 
每 年 处 理 的 购买 活动 超过 2 000 万 次 。 尽 管 大 多 数 采 购 项 目 所 花费 的 成 本 为 
2 500 一 25 000 美元 ， 政 府 仍 会 进行 几 十 亿美 元 的 采购 〈 通 常 是 技术 类 产品 ) 。 

政府 决策 者 往往 认为 供应 商 没 有 做 好 充足 的 准备 。 不 同类 型 的 机 构 〈 国 防 、 民 
用 、 人 情报 ) 有 不 同 的 需求 、 优 先 事项 、 采 购 方式 和 时 间 框 架 。 此 外 ， 供 应 商 对 成 本 
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核准 并 未 给 予 足 够 的 重视 ， 而 这 正 是 政府 专业 采购 人 员 的 主要 工作 。 和 希望 成 为 政府 
承包 商 的 公司 需要 协助 政府 部 门 观察 产品 的 基本 影响 。 通 过 案例 分 析 (特别 是 与 其 
他 政府 机 构 的 案例 ) 来 展示 有 用 的 经 验 和 过 去 的 成 功 ， 是 具有 影响 力 的 。” 

正如 公司 会 向 政府 机 构 提 供 有 关 如 何 更 好 地 购买 和 使 用 其 产品 的 准则 一 样 ， 政 
府 也 会 向 潜在 的 供应 商 提供 有 关 如 何 向 政府 销售 的 详细 准则 。 不 遵循 准则 、 不 正确 
地 填写 合同 或 表格 将 会 导致 杜 梦 。” 

幸运 的 是 ， 美 国联 邦 政府 一 直 在 推行 改革 ， 以 简化 采购 程序 并 使 招标 更 有 吸引 
力 、 更 有 效率 。 改 革 强 调 了 以 下 内 容 ， 购买 现成 的 产品 而 不 是 政府 规格 的 特殊 产 
品 ， 与 供应 商 在 线 沟通 以 减少 大 量 文书 工作 ;向 在 政府 机 构 “ 任 务 报告 ”中 竞标 失 
败 的 供应 商 提供 机 会 以 赢得 下 一 次 胜利 ." 越 来 越 多 的 采购 将 通过 网 络 表格 、 数 字 
签名 和 电子 采购 卡 〈P-cards) 完成 "相对 于 其 他 政府 ， 有 几 个 作为 采购 者 的 联邦 
政府 机 构 推 出 了 网 络 目录 ， 已 授权 的 国防 机 构 和 民用 机 构 可 以 通过 它 在 线 购买 任意 
物品 〈 从 医疗 办 公用 品 到 服装 产品 ) 。 例 如 ， 总 务 管理 局 不 仅 通过 其 网 站 销售 库存 
的 产品 ， 还 在 购买 者 和 合同 供应 商 之 间架 起 一 座 桥梁 。 确 保 公 司 在 中 央 承 包 商 的 数 
据 库 (www. cer. gov) 中 注册 是 一 个 与 美国 政府 合作 的 良好 开端 ， 这 可 以 从 机 构 的 
购买 行为 中 收集 、 验 证 、 存 储 和 传递 数据 .” 

虽然 进行 了 这 些 改革 ， 出 于 一 些 原因 ， 许多 向 政府 销售 的 公司 并 没有 采用 营销 
导向 。 有 些 公司 通过 建立 独立 于 政府 的 市 场 营销 部 门 来 获取 政府 业务 。 盖 特 成 、 罗 
克 韦 尔 、 柯 达 、 固 特异 等 公司 预测 政府 的 需求 和 方案 ， 参 与 产品 规格 制定 ， 收 集 竞 


争 情报 ， 认 真 准备 竞标 ， 并 建立 强大 的 通信 系统 来 提高 公司 的 声誉 。 


图 小 结 


1. 组 织 购买 是 一 个 决策 过 程 ， 通 过 这 一 
过 程 ， 正 规 组 织 提 出 对 所 购 产 品 和 服务 的 需 
求 ， 然 后 在 可 供 选择 的 品牌 和 供应 商 中 进行 
确认 、 评 估 和 选择 。 组 织 市 场 包括 所 有 购买 
产品 和 服务 的 组 织 ， 这 些 产 品 和 服务 用 来 生 
产 出 售 、 出 租 或 提供 给 其 他 组 织 的 其 他 产品 
和 服务 。 

2. 与 消费 者 市 场 相 比 ， 组 织 市 场 的 购买 
者 通常 数量 较 少 ， 规 模 较 大 ， 在 地 域 上 更 加 
集中， 存在 较 密 切 的 “客户 一 供应 商 ” 关 系 。 
组 织 市 场 的 需求 源 于 消费 者 市 场 的 需求 ， 并 
随 商 业 周期 而 波动 。 然 而 ， 组 织 产品 和 服务 
的 许多 需求 是 缺乏 价格 弹性 的 。 组 织 营销 者 
需要 了 解 专业 购买 者 和 影响 者 的 作用 、 销 售 
电话 的 必要 性 以 及 直接 购买 和 租赁 等 的 重 
要 性 。 

3. 采购 中 心 是 一 个 采购 组 织 的 决策 单 
位 ， 它 由 发 起 者 、 使 用 者 、 影 响 者 、 决 定 者 、 
批准 者 、 购 买 者 和 守门 人 组 成 。 要 想 影 响 采 


购 中 心 ， 营 销 者 必须 了 解 了 环境、 组织、 人际 


和 个 人 等 因素 。 
4. 购买 过 程 包括 被 称 为 购买 阶段 的 八 个 
PR: D 问题 识别 ! (2) 总 需求 说 明 ; 


(3) 产品 规格 的 确定 ; (4) 供应 商 的 寻找 ; 
(5) 提案 征集 ; (6) 供应 商 的 选择 ; (7) 常规 
订购 具体 规定 ;(8) 效 绩 评 估 。 

5. 营销 者 必须 与 客户 建立 牢固 的 关系 ， 
维护 组 织 的 可 信 性 ， 并 且 向 购买 者 传递 他 们 
所 期 望 的 价值 ， 但 是 有 些 客户 可 能 更 喜欢 交 
易 型 的 关系 。 技 术 能 够 帮助 它们 建立 更 牢固 
的 关系 。 

6. 组 织 机 构 市 场 包括 学 校 、 医 院 、 疗 
养 院 、 监 狱 和 其 他 向 自己 所 关注 的 人 提供 
货物 和 服务 的 组 织 。 政 府 机 构 的 购买 会 要 
求 供应 商 提供 大 量 的 文书 文件 ， 并 且 喜 欢 
公开 招标 和 使 用 本 国 公 司 。 供 应 商 必须 做 
好 充分 的 准备 ， 以 适应 机 构 和 政府 市 场 的 
特 珠 需求 和 进程 。 


© 营销 应 用 


营销 辩论 ; 组 织 间 市 场 营销 有 何 差异 ? 

许多 组 织 间 和 营销 的 高 管 感叹 组 织 间 营 销 
和 维系 带 来 的 挑战 ， 许 多 传统 的 营销 理念 和 
原则 并 不 适用 。 由 于 种 种 原因 ， 他 们 声称 向 
组 织 销售 产品 和 向 个 人 销售 是 有 着 根本 性 差 
异 的 。 另 一 部 分 人 则 并 不 赞同 ， 他 们 宣称 营 
销 理论 依然 有 效 ， 只 是 需要 对 营销 策略 做 出 
调整 。 

辩论 双方 

正方 : 组 织 间 营销 需要 一 大 特别 的 、 独 
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特 的 营销 理念 和 原则 。 

反方 : 组 织 间 营 销 并 没有 太 大 差异 ， 基 
本 的 营销 理念 和 原则 都 适用 。 

营销 讨论 : 消费 者 市 场 (B2C) MAR 
市 场 (B2B) 

思考 第 6 章 中 消费 者 市 场 《B2C》 的 消 
费 者 行为 话题 ， 你 将 如 何 把 它们 应 用 在 组 织 
市 场 上 ? 例如 ， 选 择 的 非 补 偿 性 模式 如 何 生 
效 ? 心理 账户 呢 ? 


埃 森 哲 公 司 


埃 森 哲 公司 前 身 成 立 于 1942 年 ， 是 安达 
信 会 计 师 事务 所 CArthur Andersen) 的 咨询 
部 门 ， 即 管理 会 计 集团 《Administrative Ac- 
counting Group)。1989 年 ， 它 推出 了 一 项 针 
对 信息 行业 的 独立 业务 部 门 ， 并 使 用 安达 信 
咨询 公司 《Andersen Consulting) 这 一 品牌 
名 称 。 屠 时， 尽管 该 公司 年 利润 额 高 达 10 亿 
美元 ， 但 在 信息 技术 咨询 公司 中 品牌 办 识 度 
很 低 ， 而 且 通常 被 误 认为 是 其 母 公司 安达 信 
会 计 师 事务 所 。 为 了 建立 自身 品牌 并 与 会 计 
师 事务 所 区 别 开 来 ， 安 达 信 咨 询 公司 推出 了 
第 一 轮 专 业 服务 领域 的 广告 运动 。10 年 后 ， 
它 已 经 是 全 球 最 大 的 管理 和 技术 咨询 机 构 。 

2000 年 ， 根 据 针 对 其 母 公司 的 仲裁 结 
果 ， 安 达 信 咨询 公司 完全 和 独立 于 安达 信 会 计 
师 事 务 所 ， 但 是 必须 放弃 “安达 人 入” 品牌 名 
称 。 安 达 信 咨询 公司 只 有 3 个 月 时 间 找 到 一 
个 可 以 用 200 多 种 语言 并 可 在 47 个 国家 注册 
的 有 效 商标 ， 此 外 该 品牌 还 需要 能 被 员工 和 
客户 接受 并 有 对 应 的 可 用 网 址 。 随 之 而 来 的 
是 公司 最 大 、 最 成 功 的 更 名 运动 。 

巧合 的 是 ， 公 司 的 新 名 称 来 自 奥斯陆 办 
公 室 的 一 名 顾问 ， 他 在 名 为 “品牌 风 棱 ” 
(Brandstorming) 的 内 部 品牌 生成 创意 中 提 
交 了 “ 埃 森 哲 ” 这 个 品牌 名 。 这 名 顾问 创造 


T7 “RAY” (Accenture), HES “W 
He” (adventure) 的 韵律 相近 ， 并 且 象 征 着 
“重视 未 来 ” (accent on the future)。 这 个 名 
称 也 保留 了 源 自 安 达 信 咨询 公司 的 “Ac” 
《呼应 Ac. com 网 站 )， 有 助 于 保留 部 分 已 有 
品牌 资产 。2000 年 12 月 31 日 午夜 ， 安达 信 
SHAD ERM T “RAG” EMA, H 
BAT -REREAY, HARA MIRA 
现 有 和 潜在 客户 中 的 高 级 管理 人 员 、 所 有 埃 
森 哲 合作 伙伴 和 页 工 、 媒 体 、 主 导 产 业 分 析 
师 、 潜 在 新 雇员 和 学 术 界 。 

这 些 广告 、 营 销 和 沟通 运动 的 效果 迅速 
并 且 令 人 印象 深刻 。 总 体 上 ， 埃 森 哲 的 品牌 
价值 提升 了 11%， 询问 其 服务 情况 的 公司 数 
目 增长 了 350%。 埃 和 森 哲 服务 的 品牌 认 知 宽 
度 和 深度 是 之 前 的 96%。 全 球 范围 内 ， 埃 森 
哲 作 为 管理 和 技术 咨询 服务 提供 商 的 认 知 是 
前 身 安达 信和 咨询 公司 的 76 痪 。 这 些 结果 使 得 
RAYE 2001 年 7 月 首次 公开 发 行 股票 时 ， 
BAKA 17 亿美 元 。 

2002 年 ， 商 业 环境 发 生疏 变 。 网 络 泡沫 
破裂 和 经 济 衰 退 后 ， 仅 靠 创 新 是 远 远 不 够 的 。 
高 层 管 理 者 想 要 的 是 实 实在 在 的 结果 。 作 为 
帮助 客户 完成 商业 目标 承诺 的 一 部 分 ， 埃 森 
GA T — RAR — 7 FSM YP ARIK 
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励 措施 ， 只 要 完成 特定 的 商业 目标 就 可 以 竞 
现 。 例如， 与 英国 托马斯 库 克 旅行 社 《To- 
mas Cook) 的 合约 就 是 这 样 签订 的 ， 埃 森 哲 
的 奖金 取决 于 包括 前 减 成 本 在 内 的 五 项 指标 。 

2003 K, RAYE “AMZA” Cn- 
novation Delivered) 主题 的 基础 上 ， 宣 布 其 
Mae “it RAR” (High Performance De- 
livered), HAMA TARRABR ZRH + 
MARTA ECA, GRATRI HH 
时 ， 这 名 运动 员 正 处 于 辣 峰 状态 ,他 是 全 世 
界 最 好 的 高 尔 夫 球 手 ， 有 着 无 可 挑 崭 的 形象 。 
还 有 比 他 更 好 的 代表 卓越 表现 的 象征 吗 ? 埃 
森 哲 所 传递 出 的 信息 是 它 能 帮助 客户 企业 成 
为 “高 效能 的 商业 领袖 "， 而 伍兹 的 代言 能 让 
人 们 理解 卓越 的 重要 性 。 

随后 6 年 中 ， 埃 森 哲 在 泰 格 。 伍 冀 主 演 
的 广告 上 花费 了 将 近 3 亿美 元 ， 同 时 推出 配 
套 口 号 ， 例如“ 我们 知道 什么 成 就 了 泰 格 1” 
和 “继续 ! 成 为 泰 格 "。 这 轮 广 告 攻势 充分 利 
用 了 伍 歼 的 国际 吸引 力 ， 遍 及 全 球 ， 并 成 为 
ROCHA BEAM MR, Heo RH RK 
锦标 赛 (World Golf Championships) fe £ 
加 哥 马 拉 松 赛 (Chicago Marathon). 

但 是 2009 年 底 ， 这 一 切 都 改变 了 ， 泰 
烙 。 伍 兹 丑 半 缠身， 他 的 婚外情 、 无 限期 缺 
席 高 尔 夫 赛 场 都 震惊 了 新 闻 界 。 埃 森 哲 停止 
了 伍 益 的 代言 活动 ， 宣 称 他 不 再 适合 其 品牌 
形象 。 事 实 上 ， 和 焦点 小 组 的 调查 结果 显示 销 
信者 受到 丑闻 的 严重 干扰 以 至 于 无 法 关注 埃 
森 哲 的 战略 信息 。 埃 森 哲 迅速 寻找 一 种 新 的 
观念 ， 不 仅 能 在 世界 范围 内 激 起 共鸣 ， 在 不 
同 的 文化 中 都 能 恰当 地 闲 释 并 且 能 切断 与 泰 
格 ， 伍兹 的 联系 。 其 结果 是 该 公司 重新 翻阅 
了 一 些 以 前 的 概念 ， 在 商务 人 士 组 成 的 焦点 


小 组 中 进行 了 测试 ， 随 后 发 起 了 一 轮 以 动物 
为 主角 的 耗资 5 000 万 美元 的 宣传 攻势 ， 口 
SUR “RPA”. HM PSP, RA 
象 被 拍 到 正在 冲浪 ， 伴 随 的 广告 词 是 :“ 谁 说 
你 不 能 又 大 又 灵活 ?” 随 后 一 则 广告 中 ， 一 只 
蜥 蝎 试 图 通过 将 舌头 变 成 花 的 造型 来 捕捉 蝴 
Rh, PMA: “如果 你 创新 ， 他 们 就 会 来 。 

如 今 ， 埃 森 哲 继续 作为 全 球 领先 的 管理 
咨询 公司 以 及 技术 服务 和 外 包公 司 出 类 拔 蔷 。 
它 的 客户 包括 99 家 《财富 》 全 球 100 强 企业 
和 超过 3/4 的 《财富 》 全 球 500 强 企业 。 该 
公司 2009 财 年 收入 为 215 亿美 元 。 

[问题 ] 

1. 埃 森 哲 公 司 在 瞄准 组 织 间 客 户 时 在 哪 
些 方面 做 得 很 好 ? 

2. 埃 木 哲 放弃 泰 格 。 伍 冀 作 为 代言 人 是 
SEM? 请 讨论 该 决策 的 利 状 。 

资料 来 源 : “Annual Reports,” Accenture. com; “Les- 
sons Learned from Top Firms’ Marketing Blunders,” Man- 
agement Consultant International, December 2003, p. 1; 
Sean Callahan, “Tiger Tees off in New Accenture Cam- 
paign,” BtoB Magazine, October 13, 2003, p. 3; “Inside 
Accenture's Biggest UK Client,” Management Consultant 
International, October 2003, pp.1~ 3; “Accemtire's Re- 
sults Highlight Weakness of Consulting Market,” Manage- 
ment Consultant International, October 2003, pp. 8 - 10; 
“Accenture Re-Branding Wins UK Plaudits,” Management 
Consultant International October 2002, p.5; Mary Ellen 
Podmolik, “Accenture Turns to Tiger for Global Marketing 
Effort,” BtoB Magazine, October 25, 2004; Sean Callah- 
an, “Tiger Tees Off in New Accenture Campaign,” BtoB 
Magazine, October 13. 2003; Emily Steel, “After Ditc- 
hing Tiger, Accenture Tries New Game,” Wall Street 
Journal, January 14, 2010. 


通用 电气 公司 


通用 电气 公司 由 五 个 主要 集团 组 成 ， 它 
们 涉及 的 行业 非常 广泛 : 能 源 集 团 (能源 、 
石油 与 天 然 气 、 水 和 处 理 技术 )、 技 术 设施 集 
团 〈 航 空 、 企 业 解 决 方案 、 医 疗 卫生 、 交 
通 ) 、 资 本 集团 〈 商 业 贷款 及 租赁 、 消 费 者 融 
资 、 能 源 金 融 服务 公司 、 通 用 电气 资本 航空 


服务 、 房 地 产 融 资 ) 和 NBC SR (HRY 
视 、 电 影 、 网 络 、 主 题 乐 园 及 度假 酒店 )， 以 
及 消费 与 工业 产品 集团 (设备 、 家 用 电器 、 
配 电 、 有 照明 )。 因 此 ， 通 用 电气 公司 销售 的 产 
品 和 服务 十 分 多 样 化 ， 从 家 电 到 喷气 式 发 动 
机 、 安 全 系统 、 风 力 涡轮 机 和 金融 服务 。 通 


用 电气 的 总 收入 已 经 远 远 超过 了 2009 年 ， 达 
到 了 1 610 亿 美元 ， 如 果 将 它 的 五 个 业务 集团 
分 开 进 行 排名 ， 它 们 每 个 都 能 进入 《财富 》 
200 强 之 列 。 如 果 通 用 电气 自己 是 一 个 国家 ， 
它 的 规模 将 是 全 球 前 50 名 ， 在 科威特 、 新 西 
兰 和 伊拉克 之 前 。 

通用 电气 的 前 身 是 1878 年 由 托马斯 。 爱 
迪生 (Thomas Edison) 创立 的 爱迪生 电灯 
公司 (Edison Electric Light Company), H) 
此 通用 电气 在 灯泡 、 电 器 领域 是 先行 者 ， 它 
也 为 各 种 行业 提供 电力 服务 ， 比 如 交通 、 公 
共 设 施 、 制 造 和 通信 。20 世纪 50—60 年 代 ， 
它 的 宣传 口号 “进步 是 我 们 最 重要 的 产品 ”， 
成 为 著名 的 B2B 营销 先锋 。 

20 世纪 70—80 年 代 ， 随 着 公司 B2B 产 
品 线 的 多 元 化 ， 通 用 电气 创建 了 新 的 企业 活 
动 ， 包 括 “ 为 人 民 进 步 ” (Progress for Peo- 
ple) 和 “我 们 为 生活 带 来 美好 ” (We Bring 
Good Things to Life)。1981 年 ， 杰 克 。 书 尔 
奇 Gack Welch) 战胜 了 雷 金 纳 德 。 琼斯 
(Reginald Jones) 成 为 第 八 任 通用 电气 公司 
HER. ARPA HH 20 年 间 ， 通 用 电气 
公司 从 一 个 美国 制造 商 成 长 为 大 型 的 全 球 服 
务 商 ， 并 且 公 司 市 值 从 1981 年 的 120 亿美 元 
增长 到 2001 年 的 2 800 亿美 元 ， 成 为 当时 世 
办 上 市 值 最 高 的 公司 。 

2003 年 ， 通 用 电气 公司 的 新 任 首席 执行 
TARE + MERA Jeffrey Immelt) 面临 
一 项 新 的 挑战 ， 如 何 采 用 统一 的 信息 在 全 世 
界 推广 它 的 多 样 化 品牌 。 经 过 广泛 的 消费 者 
调查 ， 该 公司 推出 了 新 的 宣传 活动 “梦想 启 
动 未 来 ” (Imagination at Work)， 该 活动 强 
调 关 注 创 新 和 新 技术 。 这 项 获奖 的 宣传 活动 
推广 了 一 些 部 门 ， 比 如 通用 电气 的 飞机 发 行 
部 、 医 疗 系统 部 、 塑 料 制品 部 ， 重 点 宣传 通 
用 电气 产品 的 广阔 度 。 通 用 电气 在 公司 广告 
上 花费 1.5 亿 美元， 这 是 相当 大 的 一 笔 沉 用 ， 
但 是 通过 聚焦 于 通用 电气 的 核心 品牌 而 增加 
了 效率 。 目 标 是 让 这 些 部 门 在 被 了 解 的 同时 ， 
也 能 将 所 有 部 门 统一 在 通用 电气 的 品牌 之 下 。 
“ 像 我 们 这 样 有 11 个 不 同业 务 部 门 的 大 公司 ， 
将 公司 整合 起 来 真 的 非常 重要 ,” 前 首席 营销 
官 贝 丝 。 科 姆 斯 托 克 (Beth Comstock) 说 ， 
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“整合 对 于 公司 内 外 的 品牌 传播 是 很 重要 的 。” 

新 的 整合 传播 活动 获得 了 成 效 。“ 研 究 显 
示 ， 通 用 电气 现在 已 经 与 一 些 特点 联系 起 来 
了 ， 上 比如 高 科技 、 时 代 前 沿 、 创 新 、 现 代 和 
有 创意 .” 通 用 电气 的 全 球 广告 品牌 总 经 理 朱 
迪 。 胡 (Judy Hu) 说 。 而 且 令 人 鼓 兽 的 是 ， 
被 调查 人 员 也 认为 通用 电气 具有 一 些 传统 的 
特点 ， 比 如 值得 信赖 和 可 靠 。 

2005 年 ， 公 司 将 此 次 宣传 进一步 扩展 为 
“绿色 创 起 ”〔Ecomagination)， 强 调 公 司 对 
开发 环保 的 “绿色 ”科技 的 贡献 ， 例 如 太阳 
能 、 低 排放 发 动机 和 水 净化 技术 。2006 年 ， 
ELAM “MRA” OF, PT “eae 
Sikte” (Health Care Re-Imagined) 的 活 
动 ， 重 点 是 宣传 通用 电气 用 于 发 现 、 防 止 和 
治疗 疾病 的 卫生 保健 产品 。 

伊 梅 尔 特 做 出 了 一 些 战略 性 结构 调整 的 
决定 ， 以 帮助 该 公司 渡 过 2008—2009 年 的 全 
球 经 济 衰退 期 ， 并 向 B2B 进一步 转型 。 通 用 
电气 公司 将 11 个 部 门 重组 为 5 个 ， 并 且 卖 挤 
了 一 些 面向 消费 者 的 业务 ， 包 括 NBC 全 球 
51% 的 股份 (出售 给 康 卡 斯 特 公司 (Com- 
cast))。 这 一 转型 使 通用 电气 能 够 把 更 多 的 
资源 用 到 创新 、 绿 色 倡 议和 其 他 成 长 性 的 业 
务 上 ， 例如 发 电 、 航 空 、 医 疗 成 像 和 电池 技 
术 。 通 用 电气 在 沿用 “绿色 创 想 ”口号 的 同 
时 又 推出 了 “健康 创 想 ” (Healthymagina- 
tion)， 这 使 它 能 够 在 世界 各 地 交流 医疗 技术 
的 进展 。 

尽管 是 宣传 活动 将 通用 电气 的 所 有 业务 统 
一 起 来 ， 但 它 的 成 功 却 在 于 具有 理解 组 织 市 场 
和 组 织 购买 的 过 程 并 为 组 织 客户 考虑 的 能 力 。 
看 看 它 为 飞机 发 动机 定价 的 方法 吧 。 通 用 电气 
很 清楚 购买 飞机 发 动机 是 上 百 万 美元 的 业务 ， 
而 且 购 买 发 动机 并 不 够 。 客 户 〈 航 空 公司 ) 还 
要 支付 持续 的 保养 费 以 达到 美国 联邦 航空 管理 
局 (FAA) 的 规定 ， 并 保持 发 动机 的 耐用 可 
靠 。 所 以 ， 通 用 电气 在 1999 年 率先 推出 了 一 
种 新 式 定价 方法 “按时 定价 ”， 客户 可 以 
选择 为 其 使 用 的 发 动机 支付 一 个 国定 的 费用 ， 
通用 电气 则 负责 所 有 的 保养 ， 并 保证 发 动机 的 
可 靠 性 。 当 对 乘坐 航班 的 需求 不 确定 时 ， 按 时 
定价 的 方法 可 以 让 客户 少 承担 购买 的 成 本 。 
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这 种 对 B2B 的 营销 理解 力 让 通用 电气 在 
《金融 时 报 》 (Financial Times) “全 球 最 受 
苯 烙 的 公司 ”评选 中 连续 多 年 名 列 前 茅 。 通 
用 电气 对 组 织 市 场 的 理解 、 它 的 经 营 方式 以 
及 品牌 营销 让 通用 电气 的 品牌 资产 不 断 增长 。 
事实 上 ，2009 年 ，《 商 业 周刊 》 认 为 它 的 品 
牌价 值 为 480 亿美 元 ， 在 全 球 百 名 品牌 中 名 
列 第 四 位 。 科 姆 斯 托 克 说 :“ 通 用 电气 的 品牌 
是 将 我 们 联系 在 一 起 的 纽带 ， 也 让 我 们 比分 
FA RAF.” 

[问题 ] 

1. 讨论 B2B 营销 的 重要 性 以 及 通用 电气 
的 B2B 策略 。 


2. “梦想 启动 未 来 "、 “绿色 创 想 ” 和 
“健康 创 想 ”是 否 成 功 地 将 通用 电气 的 重心 转 
移 到 了 新 的 业务 中 ? 为 什么 ? 

资料 来 源 ，Geoffrey Colvin, “What Makes GE Great?” 
Fortune,March 6, 2006, pp. 90-104; Thomas A. Stewart, 
“Growth as a Process,” Harvard Business Review, June 
2006, pp. 60-70; Kathryn Kranhold, “The Immelt Era, 
Five Years Old, Transforms GE,” Wall Street Journal, 
September 11, 2006, Daniel Fisher, “GE Turns Green,” 
Forbes, August 15, 2005, pp.80 - 855 John A. Byrne, 
“Jeff Immelt,” Fast Company, July 2005, pp. 60 - 65; 
Rachel Layne, “GE's NBC Sale Brings Immelt Cash, Scru- 
tiny,” BusinessWeek, December 3, 2009. 





ata, 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 ， 
1, 什么 是 市 场 细 分 的 不 同 层次 ? 
2. 公司 如 何 将 市 场 划分 为 几 个 细 分 市 场 ? 
3. 有 效 的 市 场 细 分 的 要 求 是 什么 ? 
4, 组 织 市 场 应 该 怎样 细 分 ? 
5. 公司 如 何 选择 最 具 吸 引力 的 目标 市 场 ? 


公司 不 可 能 在 大 型 、 广 泛 或 多 样 的 市 场 中 与 所 有 顾客 建立 联系 。 但 是 它们 可 以 
将 这 样 的 市 场 划分 为 具有 不 同 需要 和 需求 的 消费 者 群体 或 细 分 市 场 。 接 着 ， 公 司 需 
要 确定 哪些 细 分 市 场 是 它 可 以 有 效 服务 的 。 这 一 决策 需要 对 消费 者 行为 的 敏锐 理解 
和 仔细 的 战略 思考 。 为 了 制定 出 最 好 的 营销 计划 ， 经 理 们 需要 了 解 是 什么 使 得 每 一 
个 细 分 市 场 与 众 不 同 。 正 确 识 别 和 满足 细 分 市 场 通常 是 营销 成 功 的 关键 。 
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地 中 海 俱乐部 试图 走出 休闲 旅游 业 而 成 为 一 个 更 广泛 的 服务 公司 的 尝试 被 
证 明 是 不 过 的 : 一 连 串 的 城市 酒吧 和 和 餐馆 纷纷 失败 。 再 加 上 后 “9。11” 时 期 的 
经 济 囊 退 和 竞争 的 加 剧 ， 这 些 失败 使 得 地 中 海 俱乐部 于 2001 一 2002 $F Ma fe i 
前 行 。 在 部 利 。 吉 斯 卡 。 德 斯 坦 〈Henri Giscard d'Estaing) 《法 国 前 总 统 的 儿 
P) 的 新 政策 下 ， 公 司 投资 数 亿美 元 提升 自身 等 级 ， 并 精心 营造 一 个 更 加 高 雅 
的 形象 来 吸引 较 富 裕 的 消费 者 。2010 年 ， 公 司 为 了 庆祝 60 周年 纪 仿 日， 做 广告 
宣称 地 中 海 俱 乐 部 是 “幸福 就 意味 着 全 世界 的 地 方 ” (Where Happiness Means 
the World)， 同 时 通过 广泛 的 网 络 营 销 活动 支持 这 一 个 广告 。+ 


为 了 更 有 效 地 竞争 ， 许 多 公司 现在 开始 使 用 目标 营销 。 它 们 关注 那些 最 有 可 能 
满足 的 消费 者 ， 而 不 是 分 散 它们 的 营销 活动 。 

有 效 的 目标 营销 要 求 营 销 者 : 

1. 识别 并 描绘 出 因 需 要 和 需求 不 同 而 形成 的 独特 购买 者 群体 市 场 细 分 )。 

2. 选择 一 个 或 多 个 细 分 市 场 进入 《选择 目标 市 场 )。 

3. 针对 每 一 个 目标 细 分 市 场 ， 确 立 并 传达 公司 市 场 供应 物 的 独特 优势 〈 市 场 

定位 )。 

本 章 我 们 将 着 重 于 前 两 个 步骤 。 在 第 9 章 和 第 10 章 中 回顾 了 一 些 重 要 品牌 概 

念 后 ， 再 讨论 第 三 个 步骤 一 一 市 场 定位 。 


E 细 分 消费 者 市 场 的 基础 


市 场 细 分 将 一 个 市 场 划分 为 界限 清楚 的 几 部 分 。 一 个 细 分 市 场 由 一 组 具有 相似 
需要 和 需求 的 消费 者 组 成 。 营 销 者 的 任务 在 于 识别 细 分 市 场 的 适当 数量 和 性 质 ， 并 
决定 以 哪 一 个 市 场 为 目标 。 

我 们 用 两 大 组 变量 来 细 分 消费 者 市 场 。 一 些 研究 者 试图 通过 地 理 、 人 口 统 计 特 
征 和 心理 统计 特征 这 些 描 述 性 特征 来 确定 细 分 市 场 。 然 后 检验 这 些 消费 者 细 分 市 场 
是 否 旦 现 出 不 同 的 需要 或 产品 反馈 。 例 如 ， 他 们 可 能 检验 “专业 人 士 "、“ 蓝 领 ” 和 
其 他 群体 对 于 作为 产品 优点 的 “安全 性 ”的 不 同 态度 。 

其 他 研究 者 尝试 通过 行为 因素 来 确定 细 分 市 场 ， 例 如 消费 者 对 于 利益 、 适 用 场 
合 或 者 品牌 的 反应 。 接 着 ,研究 者 探究 不 同 的 特征 是 否 和 每 一 个 消费 者 反应 的 细 分 
相 联系 。 例 如 ， 对 于 汽车 来 说 ， 人 们 更 想 要 “质量 ”而 不 是 “ 低 价 ”的 这 种 想法 是 
否 因 他 们 的 地 理 、 人 口 统计 特征 和 心理 统计 特征 组 成 的 不 同 而 不 同 ? 

无 论 我 们 使 用 哪 一 种 市 场 细 分 的 方案 ， 关 键 都 在 于 使 营销 计划 能 根据 识别 出 的 
消费 者 差异 进行 调整 。 表 8 一 1 总 结 了 地 理 、 人 口 统计 特征 、 心 理 统计 特征 和 行为 


因素 这 些 主要 的 市 场 细 分 变量 。 
表 8 一 1 消费 者 市 场 的 主要 细 分 变量 
地 理 区 域 太平 洋 山区 ; 西北 中 部 ; 西南 中 部 ， 东 北 中 部 ; 东南 中 部 ; 大 西洋 南 


部 地 区 ; 大 西洋 中 部 地 区 ; 新 英格兰 地 区 

不 到 5 000 As 5.000~20 000 As 20 000~50 000 As 50.000~100 000 
城市 规模 As 100 000~250 000 A; 250 000~500 000 A; 500 000~1 000 000 

As 1000 000~4 000 000 A; 4 000 000 人 以 上 
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大 口 密度 城市 ; 郊区 ; 乡村 
气候 北方 ; 南方 
不 到 6 岁 ; 6 一 11 岁 ; 12 一 17 岁 ; 18 一 34 岁 ; 35 一 49 Hy 50~64 Hs 
AHN 64 岁 以 上 
家 庭 规模 1~2 人 ; 3~4 人 ; 多 于 5 人 
年 轻 ， 单身 ; 年 轻 ， 已 婚 ， 无 子女 ; 年 轻 ， 已 婚 ， 最 小 子女 低 于 6 岁 } 
家 庭 生命 周期 年 轻 ， 已 婚 ， 最 小 子女 6 岁 或 以 上 ; 年 长 , 已 婚 ， 有 子女 ; 年 长 ， 已 
婚 ， 子 女 均 超过 18 岁 ; 年 长 ， 单身; 其 他 
性 别 男性 ,女性 
不 到 10 000 美元 ;10 000 一 15 000 美元 ; 15 000~ 20 000 美元 ; 
收入 20 000 一 30 000 美元 ; 30 000~50 000 美元 ; 50 000 一 100 000 美元 ; 
100 000 美元 以 上 
职业 专业 人 员 和 技术 人 员 ; 管理 人 员 ; 行政 人 员 和 企业 主 ; 文书 销售 ; 手 
工艺 者 ; 领班 ; 操作 员 ; 农民 ; 退休 人 员 ; 学 生 ; 家 庭 主妇 ; 失业 
受 教育 程度 小 学 或 以 下 ; 读 过 几 年 高 中 ; 高 中 毕业 ; 读 过 几 年 大 学 ;大 学 毕业 
宗教 天 主教 ; FR: 犹太 教 ; 伊斯兰 教 : 印度 教 ; 其 他 
种 族 白人 ; RA: 亚洲 商 ， RET RE 
世代 沉默 的 一 代 ; “BILM” A Xt Y ti 
国籍 北美 国家 ; 拉丁 美洲 国家 ; 英国 ; 法 国 ; 德国 ! 意大利 ; 中 国 ; 印度 ; 日 本 
社会 阶层 FRE: 下 上 层 ; 劳动 阶层 ; 中 层 ; 中 上 层 ; 上 下 层 ; 上 上 层 
心理 特征 的 生活 方式 ”文化 导向 型 ; 运动 导向 型 ; 户外 导向 型 
性 格 强迫 型 :交际 型 ， 领 导 型 ， 野心 型 
行为 场合 普通 ; 特殊 
利益 - 质量 ; 服务 ; 经 济 ! 速度 
使 用 者 状况 从 未 使 用 过 ; 以 前 使 用 过 ; 可 能 使 用 ; 第 一 次 使 用 ; 经 常 使 用 
使 用 频率 轻 度 ; 中 度 ; 重度 
忠诚 度 WA: PS: 强烈 ; 完全 
准备 阶段 不 知晓 ; 知晓 已 了 解 ， 感 兴趣 ; 渴望 ;准备 购买 
对 产品 的 态度 狂热 ; 积极 ; 不 关心 ; 消极 ; 敌对 
口 地 理 细 分 


地 理 细 分 将 市 场 划分 为 地 理 单元 ， 例 如 国家 、 州 、 地 区 、 郡 县 、 城 市 或 社区 。 
公司 可 以 在 一 个 或 几 个 区 域 经 营 ， 也 可 以 在 所 有 地 区 经 营 ， 但 必须 关注 局 部 的 差 
异 。 使 用 这 种 方法 ， 公 司 可 以 在 贸易 区 域 、 社 区 ， 其 至 个 体 商 店内 使 其 营销 计划 适 
合 于 本 地 消费 者 群体 的 需要 和 需求 。 在 一 种 叫做 基层 营销 的 发 展 趋势 中 ， 此 类 行为 
着 重 于 尽 可 能 地 接近 个 体 消 费 者 并 与 之 建立 私人 联系 。 

耐克 公司 最 初 的 成 功 很 大 程度 归功 于 通过 基层 营销 活动 吸引 目标 消费 者 ， 
例如 赞助 当地 校 队 ， 提 供 专家 指导 ， 并 供应 鞋子 、 衣 服 和 设备 。 花 旗 银 行 
(Citibank) 根据 社区 人 口 统计 资料 ， 在 各 地 分 行 中 提供 不 同 的 银行 服务 组 合 。 
Curves， 一 个 针对 中 年 女性 的 连锁 运动 中 心 ， 将 它 的 纸 狼 放 在 诸如 冰激凌 店 、 
比萨 店 或 其 他 可 以 使 具有 体重 意识 的 消费 者 产生 内 交感 的 本 地 商业 场所 ， 在 这 
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些 地 方 ， 消 费 者 可 以 填写 一 张 表单 以 寻求 更 多 关于 Curves 的 信息 。 类 似 星 巴 
BE (Starbucks)， 好 市 多 ，Trader Joe's 和 REI 这 样 的 零售 公司 已 经 在 强调 本 地 
化 营销 的 主动 性 中 获得 了 巨大 的 成 功 ， 而 其 他 类 型 的 公司 同样 也 已 经 开始 
ta. 
| 家 居 零 售 商 Bed Bath & Beyond 公司 迎合 本 地 
偏好 的 能 力促 进 了 它 的 显著 发 展 。 该 公司 经 理 挑选 的 商品 中 70% 是 本 地 特有 
的 ， 这 种 强烈 的 本 地 化 关注 使 得 其 商业 链条 从 床上 用 品 发 展 到 跨度 更 大 的 产 
AAD AB Ao Bh RF SS EO MAL Fe th. le, AR SMM REA, 
BEREARI., ERRARE AE ARR, AAR RA 
可 以 去 家 得 宝 或 者 劳 氏 。 一 位 经 理 说 ， 一 些 消费 者 惊讶 地 发 现 该 商店 竟然 是 全 
国 连锁 的 ， 而 不 是 家 庭 经 营 的 。 对 于 Bed Bath & Beyond RHR, AMERI 
Hk.’ | 











区 域 营销 越 来 越 意味 着 针对 一 个 具体 的 邮政 区 域 开展 营销 .很 多 公司 使 用 测绘 
软件 来 精准 定位 它们 顾客 的 地 理 位 置 ， 例 如 ， 大 多 数 消费 者 位 于 以 商场 为 中 心 10 
英里 内 ， 并 进一步 集中 在 加 四 编码 的 区 域内 。 通 过 绘制 出 最 密集 区 域 的 地 图 ， 零 售 
商 可 以 依靠 消费 者 克隆 (customer cloning) 假设 最 好 的 潜在 消费 者 就 居住 在 大 部 
分 现 有 消费 者 居住 的 地 方 。 

有 些 方法 将 地 理 数 据 与 人 口 统计 数据 结合 起 来 ， 形 成 关于 消费 者 及 其 所 在 社区 
更 加 丰富 的 描述 。Nielsen Claritas 公司 发 明了 一 种 叫做 邮政 区 域 市 场 潜在 评价 指数 
(PRIZM) 的 地 理 集群 分 类 方法 。 该 方法 将 50 多 万 美国 居住 社区 划分 为 14 个 不 同 
的 类 别 ，66 个 不 同 的 生活 方式 细 分 ， 称 作 PRIZM 集群 .分 类 考虑 了 5 大 类 39 个 
AR: (D 教育 和 富裕 程度 ; (2) 家 庭 生命 周期 ; (3) 城市 化 程度 ; (4) 种 族 ， 
(5) 流动 性 。 这 些 社区 通常 由 邮政 编码 、 加 四 编号 或 人 口 普 查 区 和 街区 群 来 划分 。 
而 这 些 集 群 都 有 描述 性 的 名 称 ， 例 如 贵族 阶层 (Blue Blood Estates) ， 优 胜 者 群体 
《Winner's Circle)， 归 隐 和 家乡 者 (Hometown Retired) ， 暴 力 一 族 (Shotguns and 
Pickups) 和 偏远 地 区 百姓 (Back Country Folks)。 同 一 个 集群 的 居住 者 倾向 于 过 
着 相似 的 生活 ， 开 着 相似 的 车 ， 从 事 相 似 的 工作 ， 阅 读 相 似 的 杂志 。 表 8 一 2 是 四 
个 PRIZM 集群 的 例子 。 

营销 者 可 以 使 用 PRIZM 回答 以 下 问题 : 哪 一 个 地 理 区 域 〈 社 区 或 邮编 ) 包含 
我 们 最 有 价值 的 消费 者 ? 我 们 渗透 到 这 些 细 分 市 场 的 程度 如 何 ? 在 每 一 个 区 域内 ， 
哪些 分 销 渠 道 和 推广 媒介 能 最 好 地 接触 我 们 的 目标 集群 ? 地 理 集群 正好 抓 住 了 美国 
人口 越 来 越 多 样 化 的 特点 。 

表 8 一 2 ` PRIZM 集群 的 例子 

青年 计算 机 专家 集群 Young Digerati) ”青年 计算 机 专家 集群 是 居住 在 城市 边缘 的 时 尚 社区 
内 ， 慌 高 科技 的 单身 贵族 或 夫妻 。 他 们 富有 ， 受 过 高 等 教育 并 且 拥 有 不 同 的 种 族 ， 他 们 大 多 
居住 在 遍布 着 时 尚 公寓、 健身 俱乐部 、 精 品 服装 店 、 休闲 餐馆 和 各 种 类 型 酒吧 《供应 从 果汁 、 
嘲 啡 到 啤酒 的 饮料 ) 的 地 区 。 

环 路 “婴儿 潮 ” 集 群 〈Beltway Boomers) Sh “LIE” 集 娃 是 数 量 众多 的 、 “HILM” 人 
群 中 的 一 个 细 分 ， 他 们 接受 过 大 学 教育 ， 处 于 社会 中 上 层 并 且 拥 有 自己 的 房子 。 和 很 多 结婚 


较 晚 的 同龄 人 一 样 ， 这 些 “机 儿 潮 ”时 期 出 生 的 人 现在 仍 居住 在 舒适 的 郊区 住宅 中 抚养 孩子 ， 
追求 以 孩子 为 中 心 的 生活 方式 。 
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世界 主义 者 集群 〈The Cosmopolitans) ”世界 主义 者 集群 的 特点 是 受过 教育 、 处 于 中 等 规模 且 
来 自 不 同族 群 ， 他 们 是 美国 高 速 发 展 城市 中 的 都 市 化 夫妻 。 这 些 城市 如 拉 斯 韦 加 斯 、 迈 阿 密 和 
阿尔 伯 克 基 。 该 集群 的 家 庭 以 年 长 的 房 主 、 空 泉 老人 和 大 学 毕业 生 为 主 。 这 些 年 久 的 房子 和 公 
寓 旁 边 是 一 种 充满 生机 的 社会 场景 ， 居 住 者 喜欢 这 种 夜生活 并 且 享 受 闲 号 的 生活 方式 , 

老 工业 城 集群 (Old Milltowns) ”矿业 和 制造 业 曾 经 繁荣 的 城镇 已 经 老 去 ， 正 如 那些 老 工业 
社区 的 居民 。 今 天 ， 大 多 数 居民 已 经 退休 ， 他 们 或 单身 或 夫妻 两 人 ， 居 住 在 20 世纪 60 年 代 
以 前 修建 的 房子 和 公寓 中 ， 仅 靠 不 断 下 降 的 收入 来 生活 。 至 于 闲 眼 时 间 ， 他 们 喜欢 园艺 、 血 
纠 ， 在 退伍 老兵 俱乐部 结交 朋友 ， 或 者 在 休闲 餐厅 吃饭 。 

BER, Nielsen, www. claritas. com. 


许多 组 织 已 经 将 这 种 服务 运用 到 它们 的 市 场 营 销 中 去 了 。 美 国 陆军 使 用 一 种 自 
制 的 Claritas 系统 来 协助 招募 士兵 。 万 豪 公 司 〈Sodexho Marriott) 使 用 一 种 系统 
为 其 全 美 范围 内 的 高 校 餐 饮 计 划 挑 选 菜单 上 的 供应 品 。 温 迪 国 际 快餐 连锁 集团 
(Wendy's) 和 PETCO 宠物 用 品 公司 借助 Claritas 来 帮助 决定 在 哪儿 开设 新 店 。 当 
Ace Hardware 公司 几 年 前 推行 一 个 名 为 有 益 五 金 俱 乐 部 (Helpful Hardware 
Club) 的 顾客 忠诚 项 目 时 ， 它 将 Claritas 集群 的 编码 分 别 分 配给 700 万 成 员 中 的 每 
一 个 。 当 该 商店 发 现 其 中 12 个 集群 创造 了 最 多 的 生意 时 ， 它 就 采用 一 些 具体 的 促 
销 活 动 专门 针对 这 些 人 群 。 

随 着 数据 库 价 格 的 下 降 、 软 件 使 用 的 简单 化 和 数据 整合 的 增加 ， 小 型 组 织 针对 
微型 细 分 市 场 的 营销 已 经 成 为 可 能 .喜欢 这 种 本 地 化 营销 的 人 认为 全 国 性 广告 是 一 
种 浪费 ， 因 为 它 “ 将 腹 膊 伸 得 太 长 "， 并 没有 满足 本 地 的 需要 。 而 那些 反对 本 地 化 
营销 的 人 则 提出 ， 由 于 减 小 了 规模 经 济 效应 且 扩 大 了 后 勤 方 面 的 问题 ， 该 方法 增加 
了 制造 和 营销 的 成 本 。 如 果 一 个 品牌 在 不 同 地 区 的 产品 和 广告 是 不 同 的 ， 该 品牌 的 
总 体形 象 可 能 就 会 被 冲淡 。 


o 人 口 统计 细 分 








在 人 口 统计 细 分 中 ， 我 们 将 市 场 按照 以 下 变量 划分 : 年 龄 、 家 庭 规模 、 家 庭 生 
命 周 期 、 性 别 、 收 和 入、 职业、 教育、 宗教、 种族 、 世 代 、 国 籍 和 社会 阶层 。 人 口 统 
计 变 量 在 营销 者 中 如 此 受 欢迎 的 一 个 原因 是 它们 通常 和 消费 者 的 需要 和 需求 联系 在 
一 起 。 而 另 一 个 原因 则 在 于 它们 容易 测量 。 即 使 我 们 用 非 人 口 统计 术语 (例如 ， 性 
格 类 型 ) 来 描述 目标 市 场 ， 为 了 预测 市 场 的 规模 和 我 们 应 该 使 用 哪 种 媒介 来 有 效 地 
到 达 它 ， 我 们 仍 需要 回 到 人 口 统计 特征 上 。 

下 面 就 是 营销 者 如 何 使 用 特定 的 人 口 统计 变量 来 细 分 市 场 。 

年 龄 和 生命 周期 阶段 ”消费 者 的 需求 和 能 力 随 着 年 龄 而 变化 。 佳 洁 士 和 高 露 洁 
等 牙 高 品牌 针对 儿童 、 成 人 和 老年 人 提供 三 条 主要 的 产品 线 。 年 龄 细 分 甚至 可 以 更 
加 精确 。 帮 宝 适 (Pampers) 将 它 的 市 场 划分 为 出 生前 、 新 生 婴 儿 (0 一 5 FAD. 
婴儿 (6 一 12 个 月 )、 幼 童 〈13 一 23 个 月 ) 和 学 龄 前 儿童 (2 岁 以 上 )。 间 接 的 年 龄 
效应 也 可 以 影响 一 些 产品 。 一 个 关于 8 一 12 岁 儿 童 的 研究 发 现 ， 家 庭 91%% 的 衣物 
购买 受 其 决定 或 影响 ，79 闪 的 食品 杂货 购买 受 其 影响 ，54%% 的 假期 选择 受 其 影响 ， 
甚至 14% 的 车 辆 购买 决定 也 会 受 其 影响 .* 

然而 ,年龄 和 生命 周期 可 能 是 复杂 的 变量 ." 一 些 产 品 的 目标 市 场 可 能 是 心理 上 
年 轻 的 人 。 为 了 用 公司 官方 描述 为 “轮子 上 的 宿舍 ”的 Element 汽车 吸引 20 岁 左 
右 的 年 轻 人 ， 本 田 公 司 〈Honda) 推出 了 一 款 描绘 着 性 感 大 学 生 在 海滩 的 汽车 旁边 
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举办 聚会 的 广告 。 然 而 ， 太 多 “婴儿 潮 ” 时 期 出 生 的 人 被 这 个 广告 吸引 ， 以 至 于 
Element 车 购买 者 的 平均 年 龄 变 成 了 42 岁 ! 由 于 “婴儿 潮 ” 时 期 出 生 的 人 一 直 追 
求 年 轻 ， 本 田 公司 决定 模糊 年 龄 之 间 的 界限 。 当 它 准 备 推出 一 款 叫做 飞度 (the 
Fit) 的 微型 汽车 时 ， 公 司 不 仅 针对 Y 世代 的 购买 者 ， 也 特意 针对 他 们 空 集 的 父母 。 

生活 阶段 ”处 于 生命 周期 同一 阶段 的 人 可 能 处 于 不 同 的 生活 阶段 。 生 活 阶段 
life stage) 指 的 是 个 人 关心 的 重大 事项 ， 例 如 离婚 、 再 婚 、 风 养老 人 、 同 居 和 购置 
新 房 等 。 这 些 生活 阶段 给 营销 者 提供 了 机 会 ， 让 他 们 帮助 人 们 处 理 自己 的 重大 事项 。 

性 别 ” 男 性 和 女性 有 着 不 同 的 态度 和 行为 ， 这 些 差异 部 分 来 源 于 基因 组 成 ， 部 
分 来 源 于 社会 化 ,女性 更 倾向 于 有 公共 意识 ， 而 男性 更 倾向 于 自我 表达 和 目标 明 
确 ; 女性 倾向 于 从 她 们 的 直接 环境 中 接受 更 多 的 信息 ， 而 男性 更 关注 可 以 帮助 自己 
实现 目标 的 环境 。 一 个 考察 男性 和 女性 购物 方式 的 研究 发 现 男性 通常 需要 被 邀请 才 
会 去 接触 产品 ， 而 女性 则 无 须 提示 就 会 拿 起 来 看 。 男 性 喜欢 读 产 品 信息 ， 女 性 可 能 
用 一 种 更 加 个 人 化 的 方式 与 产品 联系 起 来 。” 

根据 一 些 研究 ， 美 国 和 英国 的 女性 控制 或 影响 超过 80% 的 生活 日 用 品 消费 和 
服务 消费 ， 买 新 房子 的 决定 75% 由 女性 做 出 ， 新 车 购买 者 60% 是 女性 。 性 别 差异 
长 期 以 来 被 运用 于 服装 、 美 发 、 化 妆 品 和 杂志 领域 。 举 例 来 说 ， 雅 芳 公 司 Avon) 
通过 向 女性 销售 美容 品 已 经 建立 起 超过 60 亿美 元 的 业务 。 营 销 者 现在 可 以 通过 Li- 
fetime, Oxygen 和 WE 这 些 电视 广播 公司 、 大 量 女性 杂志 以 及 网 站 更 加 容易 地 接 
触 到 女性 消费 者 ， 男 性 则 更 容易 通过 ESPN. SERIA (Comedy Central), Fuel 
和 Spike 电视 频道 ， 或 者 《格言 》(Mazim) 和 《男性 健康 》 这 些 杂 志 接 触 到 。* 

一 些 传统 上 侧重 于 男性 的 市 场 ， 例 如 汽车 产业 ， 已 经 开始 认识 到 性 别 细 分 ， 并 
改变 了 它们 设计 和 销售 汽车 的 方式 .女性 购买 汽车 和 男性 很 不 一 样 ， 她 们 对 环境 
影响 更 感 兴趣 ， 更 关心 内 部 设计 而 不 是 外 部 设计 ， 她 们 将 安全 设备 看 作 一 种 帮助 驾 
驶 者 从 事故 中 逃生 而 不 是 避免 事故 的 属性 。* 








[ E 有 限 品 牌 公司 (Limited Brands) 于 1982 年 收购 维 
多 利 亚 的 秘密 公司 (Victoria's Secret)。 通 过 巧妙 地 营销 女性 服装 、 内 衣 和 美容 
产品 ， 维 多 利 亚 的 秘密 已 经 成 为 零售 业 最 具 办 识 度 的 品牌 之 一 。 大 多 数 上 一 代 的 
美国 女性 在 百货 公司 购买 内 家， 且 几 乎 没有 可 以 叫做 “性 感 内 衣 ” 的 产品 。 关 注 
到 欧洲 女性 在 小 精品 店 中 购买 一 些 被 当 作 时 尚 物 品 的 兄 责 性 感 内 衣 后 ， 有 限 品 牌 
的 创立 者 莱 斯 利 * MELA (Leslie Wexner) 意识 到 相似 的 商店 形式 可 以 在 美国 
大 规模 适用 ， 尽 管 这 和 普通 消费 者 在 百货 公司 平淡 的 货架 上 看 到 的 任何 产品 都 不 
一 样 。 然 而 ， 维 克 斯 纳 有 理由 相信 美国 女性 将 会 喜欢 这 种 提供 欧洲 风格 性 感 内 衣 
购物 体验 的 机 会 。 他 观察 到 , “女性 需要 内 衣 ， 但 女性 想 要 性 感 内 衣 ”。 维 克 斯 纳 
的 假设 被 证 明 是 正确 的 : 在 他 收购 该 企业 刚刚 超过 十 年 时 ， 相 比 于 全 国平 均 水 平 
的 2 件 文胸 ， 维 多 利 亚 的 秘密 的 消费 者 平均 每 年 购买 8 一 10 件 。 为 了 加 强 自身 的 
高 端 名 声 和 迷人 吸引 力 ， 该 品牌 在 广告 和 服装 秀 中 使 用 知名 度 极 高 的 超级 模特 。 
几 年 以 来 ， 通 过 商店 、 目 录 和 公司 网 站 的 销售 ， 维 多 利 亚 的 秘密 的 年 销售 增长 率 
都 维持 在 25%6 或 以 上 ，2008 年 则 获得 了 51 亿美 元 的 收入 .5 | 





收入 ”收入 细 分 在 汽车 、 服 装 、 化 妆 品 、 金 融 服务 和 旅游 这 些 行业 中 是 一 个 长 
期 存在 的 做 法 。 然 而 ， 收 入 并 不 总 能 预测 既定 商品 的 最 佳 消费 者 。 蓝 领 是 彩色 电视 
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机 的 首要 购买 者 ;对 于 他 们 来 说 ， 购 买 电视 机 比 去 电影 院 和 餐馆 要 便宜 。 

很 多 营销 者 特意 寻找 低 收入 人 群 ， 因 为 在 某 些 情况 下 ， 他 们 会 在 这 个 群体 中 发 
现 更 少 的 竞争 压力 或 者 更 大 的 消费 者 忠诚 度 .* 宝 洁 公 司 在 2005 年 推出 了 两 款 折扣 
价 品 牌 延伸 一 一 Bounty 基本 款 和 Charmin 基本 教 ， 这 两 个 系列 的 成 功 促成 了 2009 
EAMA (Tide Basic) 的 引入 ,尽管 这 个 品牌 延伸 稍 后 在 市 场 中 被 撤回 。 同 
一 时 期 ， 其 他 营销 者 在 溢价 产品 中 获得 成 功 。 当 惠而浦 公司 推出 一 款 昂 人 贵 的 Duet 
洗衣 机 时 ， 即 使 经 济 环境 不 好 ， 销 售 量 仍 是 其 预期 的 两 倍 ， 这 主要 归功 于 愿意 购买 
更 高 价 产品 的 中 产 阶 层 消 费 者 。 

越 来 越 多 的 公司 发 现 ， 随 着 中 层 市 场 的 美国 消费 者 逐渐 向 折扣 商品 和 顶级 商品 
这 两 端 移动 ， 它 们 的 市 场 就 被 塑造 成 了 沙漏 的 形状 ." 错失 这 个 新 型 市 场 的 公司 承 
受 着 “被 困 在 中 间 ” 的 风险 ， 并 且 看 着 它们 的 市 场 占有 率 逐 步 下 降 。 李 维 斯 公司 意 
识 到 自己 在 西 尔 斯 这 样 的 零售 商店 的 销售 渠道 战略 主要 是 针对 中 产 阶层 ， 决 定 在 高 
端 零 售 商 布 卢 明 代 尔 商场 和 诺 德 斯 特 龙 商场 中 引入 Levi's Capital E 这 样 的 顶级 系 
列 ， 而 在 大 众 市 场 零售 商 沃 尔 玛 和 塔 吉 特 中 引入 较为 便宜 的 Signature by Levi 
Strauss & Co. 系列 。 营 销 洞察 专栏 中 的 “高 端 消费 、 低 端 消费 和 消费 转换 ”描述 
了 造成 这 种 趋势 的 原因 及 其 对 于 营销 者 的 意义 。 
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高 端 消费 、 低 端 消费 和 消费 转换 


《高 端 消费 》 (Trading Up) 的 作者 迈克 
尔 ， 西 尔 弗 斯 坪 (Michael Silverstein) 和 尼 
尔 。 菲 斯 克 〔Neil Fiske) 观察 到 越 来 越 多 的 
中 屋 市 场 消费 者 正 阶 段 性 地 进行 高 端 消费 ， 
购买 “ 比 其 他 产品 质量 更 好 、 品 位 更 高 、 更 
令 人 渴望 ， 同 时 又 不 是 贵 得 遥 不 可 及 ”的 所 
谓 “ 新 奢侈 品 ”。 例 如 ， 消 费 者 可 能 会 以 更 高 
价格 去 购买 星巴克 咖啡 、 艾 凡 达 (Aveda) 
洗 发 水 或 者 维 京 Viking) RA, HOR 
决 于 他 们 在 消费 中 获得 的 情感 利益 。 

由 于 高 端 消费 的 趋势 ， 尽 管 价 格 比 一 般 
中 层 市 场 的 同类 产品 高 得 多 ， 新 奢侈 品 比 传 
统 奢 侈 品 卖 得 更 好 。 作 者 将 新 奢侈 品 划 分 为 
三 种 主要 类 型 : 

o 易 获 得 的 顶级 产品 ， 例 如 维多利亚 的 
秘密 内 衣 和 Kettle 美食 暮 片 ， 它 们 的 价格 显 
著 高 于 中 层 市 场 的 品牌 ， 然 而 消费 者 很 乐意 
以 较 高 的 价格 购买 它们 ， 因 为 在 可 承受 的 范 
围 内 ， 它 们 是 相对 低 价 的 商品 。 

o 老牌 看 侈 品牌 的 延伸 ,将 历史 上 高 价 
的 品牌 延伸 至 低 端 市 场 ， 但 保有 品牌 的 标志 ， 
例如 梅 赛 德 斯 -奔驰 C 系列 (Mercedes-Benz 


C-class) 和 美国 运通 蓝 卡 《American Ex- 
press Blue card), 

@ FHL t., Pw RAK (Kiehl’s) 
皮肤 护理 产品 和 肯 德 -杰克 逊 CKendall-Jack- 
son) 红酒 ， 它 们 的 定价 介 于 中 层 市 场 品 牌 
平均 水 平和 顶级 老牌 奢侈 品牌 之 间 。 它 们 
“总 是 以 情感 为 基础 ， 且 和 其 他 商品 相 比 ， 
消费 者 对 它们 有 着 更 为 强烈 的 情感 投入 ”。 

消费 者 除了 消费 这 种 提供 了 情感 利益 的 
高 端 品牌 ， 也 经 常 进行 低 端 消费 ， 他 们 会 在 
沃尔玛 和 好 市 多 这 样 的 折扣 商店 购买 那些 没 
有 情感 利益 但 仍 有 质量 和 功能 保证 的 基本 商 
品 。 当 一 个 消费 者 理性 地 分 析 为 什么 他 的 司 
房 中 有 Sub-Zero 顶级 冰箱 、 最 先进 的 斐 雷 派 
% (Fisher & Paykel) 洗 碗 机 和 价值 900 美 
元 的 加 热 抽 屋 时 ， 他 却 仍然 在 仓储 式 折扣 商 
店 中 购买 12 大 包 的 Bounty 纸巾 :“ 涉 及 这 个 
房子 的 问题 时 ， 我 不 会 对 任何 方面 妥协 ， 但 
是 涉及 购买 食品 或 者 清洁 用 品 时 ， 如 果 没 有 
折扣 ， 我 不 会 购买 。” 

在 随后 名 为 《财富 寻找 》(Treasure 
Hunt) 的 书 中 ， 西 尔 弗 斯 坦 指出 82% iy k m 
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消费 者 在 五 类 或 更 多 类 商品 中 进行 低 端 消费 
《他 称 作 “财富 寻找 ”)， 而 62% 的 人 则 在 提 
供 最 佳 情感 利益 的 两 类 商品 中 关注 高 端 消费 。 
这 使 得 新 型 消费 者 “一 半 是 受苦 者 ， 一 半 是 
享乐 者 "， 他 们 愿意 在 很 多 购买 上 做 出 牺牲 ， 
以 体验 从 少数 其 他 商品 中 获得 的 更 多 利益 。 
西 尔 弗 斯 坦 相信 成 功 的 企业 会 提供 这 两 
种 价值 现 中 的 一 种 :新 奢侈 品 或 者 财富 寻找 。 
提供 高 端 消费 机 会 的 品牌 如 寇 驰 
(Coach), $ALE ARE, KALA Bath & 
Body Work， 或 者 提供 低 端 消费 机 会 的 品牌 ， 
如 Best Value Inn, Kohl’s, Dollar General 
和 宜家 ， 它 们 最 佳 地 定位 于 向 现代 消费 者 提 
供 他 们 所 妃 寻 的 价值 。 由 于 “被 困 在 中 间 ”， 
RP Sa RW, REM HRA 
所 寻找 的 经 济 利益 、 功 能 利益 和 情感 利益 的 
公司 ， 将 会 眼睁睁 看 着 它们 的 市 场 占有 率 减 
少 。 传 统 的 杂货 店 和 百货 商场 已 经 遭受 重创 ， 
它们 的 市 场 占有 率 分 别 下 降 30% 和 50%, 
市 场 调研 公司 敏 特 公司 (Mintel) 观察 
到 ， 消费 者 已 经 通过 转变 消费 类 别 实 行 “ 消 


费 转换 ”， 例 如 ， 购 买 一 个 新 的 家 庭 影院 系统 
而 不 是 一 辆 新 车 。 在 最 近 的 经 济 低迷 时 期 ， 
消费 者 正在 寻找 一 种 仍然 保有 所 需 体验 并 能 
够 为 经 济 衷 退 时 期 的 生活 方式 效劳 的 苦 代 品 。 
敏 特 公司 引用 了 以 下 品牌 作为 例子 : 星巴克 
WR wA (Starbucks VIA Ready Brew 
coffee) 提供 了 一 种 比 在 店 里 饮用 更 划算 的 新 
型 家 庭 星巴克 体验 ; 汰 渍 的 全 能 系列 (Tide 
TOTALCARE) 使 消费 者 以 低 于 专业 干洗 店 
的 价格 在 家 获得 干洗 的 效果 。 

资料 来 源 ，Michael J. Silverstein, Treasure Hunt; In- 
side the Mind of the New Consumer (New York: Portfolio, 
2006); Jeff Cioletti, “Movin” on Up,” Beverage World 
June 2006), p.20; Michael J. Silverstein and Neil Fiske, 
Trading Up: The New American Luxury (New York: 
Portfolio, 2003); Linda Tischler, “The Price Is Right.” 
Fast Company, November 2003; Sarah Mahoney, “Top 
Consumer Trends: Trust, Control, ... Playfulness,” Mar- 
keting Daily, September 4, 2009; David Orgel, “Quality 
Trumps Quantity in New Product Releases,” Supermarket 


News, May 25, 2009. 
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志 代 ”每 一 个 世代 或 者 同龄 人 都 被 他 们 成 长 的 时 代 深 深 影 响 一 一 音乐 、 电 影 、 
政治 和 那个 时 代 典 型 的 事件 。 世 代 的 成 员 享有 共同 的 主流 文化 、 政 治 和 经 济 体验 ， 
有 着 类 似 的 观点 和 价值 标准 。 营 销 者 通常 使 用 在 目标 群体 经 历 中 显著 的 标志 和 形象 
向 其 做 广告 。 它 们 也 尝试 发 展 一 些 产品 和 服务 专门 满足 一 个 世代 目标 群体 的 独特 利 
益 或 需要 。 下 面 就 是 一 家 银行 如 何以 Y 世代 消费 者 为 目标 的 例子 。 








2007 年 早期 ， 匹 益 堡 国民 银行 (PNO & 


| 。 ep IDEO 来 研究 Y 世代 -一 -匹兹堡 国民 银行 界定 为 18 一 34 岁 
的 群体 一 一 并 帮助 制定 一 个 市 场 营销 计划 来 吸引 他 们 。IDEO 的 调查 研究 发 
现 ， 该 世代 :(1) 不 知道 如 何 理财 ; (2) 认为 银行 网 站 不 好 用 。 因 此 ， 匹 效 堡 
国民 银行 选择 引进 一 种 新 的 服务 : 虚拟 钱包 。 该 服务 将 “消费 ”定期 检查 )、 
“储备 ”( 获 得 利息 的 备份 检查 ) 以 及 “增长 ”( 储 苏 ) 这 三 个 账户 和 一 种 聪明 


的 个 人 金融 工具 相 结 合 


。 消 费 者 可 以 在 屏幕 上 将 钱 从 一 个 赂 户 拖 到 另 一 个 寿 


户 。 他 们 不 再 看 传统 的 账目 ， 而 是 在 一 个 呈现 着 预 估 未 来 现金 流 的 日 历 上 看 账 
户 余额 ， 该 预 估 以 他 们 什么 时 候 发 工资 ， 什 么 时 候 付 账单 以 及 他 们 的 消费 习惯 
为 基础 。 消 费 者 也 可 以 设立 一 个 “储蓄 引擎 ”工具 ， 收 到 薪水 时 ， 就 将 现金 转 
到 储蓄 账户 ， 同 时 他 们 也 可 以 通过 短信 获得 他 们 的 账户 明细 。 尽 管 向 用 户 提供 


的 是 非常 普通 的 金融 回报 ， 
个 顾客 ， 大 多 为 了 世代 消费 者 。” 


匹兹堡 国民 银行 却 能 够 在 最 初 几 个 月 中 吸引 20 A 
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尽管 任何 一 个 世代 的 开始 日 期 和 结束 日 期 都 是 主观 的 ， 而 且 泛 化 可 以 掩盖 群体 
间 的 重要 差异 ， 但 是 ， 下 面 仍 呈 现 了 关于 四 个 主要 消费 者 世代 〈 从 最 年 轻 到 最 年 
K) 的 一 些 普遍 观察 结果 〈 见 表 8 一 3)。” 





表 8 一 3 描绘 美国 的 世代 同期 妊 
世代 AN EAA 典型 特征 
yok 他 们 在 相对 富裕 的 环境 下 成 长 ， 紧 跟 科 技 ， 关 
Cv tH 1979—1994 7800 万 。” 心 环 境 和 社会 问题 。 有 着 强烈 的 独立 感 ， 对 于 
营销 有 着 明显 的 抵触 。 
他 们 有 时 候 被 认为 在 世代 裂 终 中 下 降 ， 他 们 连 
入 世代 1964—1978 50007 è Y HHEARAU BHR HEAL “BLN” — RAR 
LW 6 他 们 仍然 处 于 自己 消费 周期 中 的 主要 地 位 ， 吝 
一 代 1846 1864 。 了 600 万 ” 欢 那 些 能 够 倒转 时 间 的 产品 和 生活 方式 。 


r 他 们 不 县 年 事 已 高 维持 积极 的 生活 方式 ， 并 
沉默 的 “ 代 1925—1945 42007 主张 有 助 于 实现 这 二 目标 的 产品 和 营销 。 


BERS, Kenneth Gronbach, “The 6 Markets You Need to Know Now,” Advertising Age, June 2, 
2008, p. 21; Geoffrey E. Meredith end Charles D. Schewe, Managing by Defining Moments; America’s 7 Gen- 
erational Cohorts, Their Workplace Values, and Why Managers Should Care (New York: Hungry Minds, 
2002) . 

FM (或 Y 世 代 )。 出 生 于 1979—1994 年 之 间 的 千 禧 一 代 也 叫做 立 世代 ， 
有 7 800 万 人 ， 每 年 的 消费 水 平 估计 达到 1 870 亿美 元 。 如 果 你 将 职业 的 发 展 和 家 
庭 的 形成 纳 和 人 考虑 因素 ， 再 乘 以 53 年 的 预期 寿命 ， 那 么 他 们 一 生 中 数 以 亿 万 计 用 
于 消费 性 开支 的 美元 就 关系 重大 了 。 因 此 市 场 研究 者 和 广告 商 正 竞 相 研 究 Y 世代 
购买 行为 的 举动 并 不 令 人 吃惊 。 

这 些 消 费 者 也 称 为 回声 潮 一 代 ， 他 们 几乎 从 出 生 开 始 就 被 “ 通 上 电 了 ”一 一 玩 
电脑 游戏 ， 浏 览 网 页 ， 下 载 音乐 ， 通 过 即时 信息 和 手机 联系 朋友 。 他 们 在 经 济 繁荣 
时 期 成 长 ， 被 他 们 的 “婴儿 潮 ” 一 代 父 母 纵容 ， 有 一 种 优越 感 和 富足 感 。 然 而 他 们 
仍然 有 着 高 度 的 社会 意识 并 关注 环境 问题 。 他 们 是 有 选择 性 、 有 自信 以 及 缺乏 耐 
心 的 。 

因为 立 世 代 的 成 员 经 常 拒绝 公开 的 品牌 实践 和 “强硬 推销 "， 营 销 者 尝试 了 很 
多 不 同 的 方法 来 接近 并 说 服 他 们 。” 

1. 网 络 造势 一 一 摇滚 乐队 喷 火 战机 (Foo Fighters) 创造 了 一 个 数字 街道 团队 ， 

该 团队 将 目标 邮件 发 送 给 那些 “能 够 获得 最 新 消息 ， 秘 密 预 览 独家 音频 / 视 
频 ， 并 很 有 可 能 获得 喷 火 战机 大 奖 ， 成 为 喷 火 战机 家 族 一 分 子 ” 的 人 。 

2. 学 生 大 使 一 一 红牛 公司 (Red Bull) 招募 大 学 生 作为 红牛 学 生 品 牌 经 理 来 分 
销 样品 、 研 究 饮料 趋势 、 设 计 校园 营销 活动 ， 并 为 学 生 报 纸 撰 稿 。 

3. 非 传统 运动 一 一 福来 鸡 〈Chick-fil-A) 赞助 了 全 美 业余 躲避 球 协会 〈(National 
Amateur Dodgeball Association),“ 一 种 非 传统 运动 狂热 者 的 娱乐 追求 ”。 

4 时 量 的 活动 Hurley 公司 认为 自己 是 一 个 真正 根植 于 冲浪 、 滑 板 、 音 
乐 、 沙 滩 文 化 ， 并 “代表 年 轻 人 ”的 品牌 ， 它 成 为 美国 冲浪 公开 赛 〈the 
U. S. Open of Surfing) 的 冠 名 商 。 其 他 赞助 商 包括 卡西欧 〈Casio) 、 医 威 、 
Corona、 宝 美 奇 (Paul Mitchell) 和 西南 航空 公司 。 

5. 电脑 游戏 一 一 产品 植 人 不 局 限于 电影 或 电视 : 激 浪 公 司 (Mountain Dew), 
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RAAF 〈Okaley) 以 及 哈雷 -戴维森 公司 都 和 美国 动 视 公 司 (Activi- 
sion) 达成 协议 ， 将 它们 公司 的 图 标 放 人 动 视 公 司 的 汤 尼 霍 克 专业 滑板 游戏 
3 中 (Tony Hawk's Pro Skater3) 。 





6. 录像 带 Burton 公司 确保 它 的 滑雪 板 和 滑雪 者 在 任何 摄制 的 录像 带 中 都 
清晰 可 见 。 
7. 街道 团队 : 作为 反 吸 烟 运动 的 一 部 分 ， 美 国 传统 基金 会 (American Leg- 





acy Foundation) 雇用 青少年 作为 “批驳 小 队 ” 在 以 青少年 为 主体 的 活动 中 
分 发 醋 恤 、 头 由 和 和 狗 牌 。 

X HEAR 5000 万 人 左右 的 X 世代 消费 者 出 生 于 1964 一 1978 年 之 间 ， 他 们 经 常 
在 人 口 统计 调查 中 被 忽略 ， 并 因 道 格拉 斯 。 库 普兰 德 〈Douglas Coupland) 1991 年 
的 小 说 而 得 名 。 因 为 科 特 。 YAS (Kurt Cobain), IRBIS (Nirvana) 以 及 
批判 性 赞美 电影 《都 市 游 勇 》(Slacker) 中 所 描绘 的 生活 方式 的 流行 ， 使 得 人 们 用 
MERIT? (grunge) 和 逃避 者 (slacker) 这 样 的 词语 来 描述 X 世代 青少年 和 年 轻 人 
的 特征 。 对 于 这 群 注意 力 很 少 集中 ， 也 很 少 有 职业 道德 的 叛逆 群体 来 说 ， 这 是 一 个 
不 怎么 讨 人 喜欢 的 形象 。 

然而 ， 这 些 刻板 印象 逐渐 消失 了 。X 世代 无 疑 在 一 个 更 具 挑战 性 的 时 代 成 长 ， 
因为 工作 的 父母 不 得 不 依靠 托儿所 或 者 让 孩子 放学 后 自己 回 家 ， 而 公司 的 裁员 则 导 
致 失业 和 经 济 不 稳定 的 威胁 。 同 时 ， 人 们 越 来 越 接受 社会 和 种 族 的 多 样 化 ， 科 技 快 
速 地 改变 了 人 们 生活 和 工作 的 方式 。 尽 管 X 世代 的 人 在 教育 成 就 上 设立 了 新 的 规 
范 ， 他 们 仍 是 发 现 这 个 问题 的 第 一 代 人 : 超越 自己 父母 的 生活 标准 是 一 个 巨大 的 
挑战 。 

这 些 现 实情 况 有 着 深远 的 影响 。X 世代 的 人 认为 自给 自足 以 及 掌控 环境 的 能 力 
是 非常 重要 的 。 科技 对 于 他 们 来 说 是 一 个 促进 ， 而 不 是 一 个 阻碍 。 和 更 加 乐观 、 更 
具有 团队 精神 的 Y 世代 人 不 一 样 ，X 世代 的 人 更 加 实用 主义 和 个 人 主义 。 作 为 消 
费 者 ， 他 们 对 于 看 起 来 不 可 信 或 者 天 花 乱 坠 的 广告 非常 遵 慎 。 价 值 明确 的 直接 吸引 
最 为 有 效 ， 尤 其 当 X 世代 的 人 成 为 购 养 家 庭 的 父母 时 。” 

“婴儿 潮 ” 一 代 “要 儿 潮 ”一 代 是 出 生 于 1946—1964 年 之 间 ， 接 近 7 600 
万 人 口 的 美国 消费 者 。 尽 管 他 们 代表 着 富裕 的 目标 市 场 ， 拥 有 1. 2 万 亿美 元 的 年 
消费 能 力 ， 并 掌控 着 国家 3/4 的 财富 ， 和 营销 者 却 时 常 忽视 他 们 。 在 电视 广播 网 
中 ， 由 于 广告 商 主 要 对 18 一 49 岁 的 人 感 兴趣 ， 因 此 超过 50 岁 的 人 被 认为 是 “不 
受 欢迎 ”的 。 

随 着 很 多 “婴儿 潮 ” 时 期 出 生 的 人 步 人 60 岁 ， 其 至 最 晚 出 生 也 最 年 轻 的 一 群 
人 也 接近 50 岁 ， 他 们 对 于 能 够 倒转 时 间 的 产品 的 需求 已 经 激增 。 一 项 调查 发 现 ， 
受 “50 岁 就 是 新 的 30 岁 ” 这 句 话 的 驱动 ， 将 近 1/5 的 “要 儿 潮 ”一 代 积 极 对 抗 老 
化 过 程 。 正 是 由 于 他 们 寻求 青春 之 泉 ， 假 发 、 染 发 剂 、 健 身 俱乐部 会 员 卡 、 家 庭 健 
身 器 械 、 皮 肤 紧 致 乳 霜 、 营 养 补充 品 和 有 机 食物 的 销售 量 都 直线 上 升 。 

有 趣 的 是 ， 因 为 很 多 Y 世代 的 戌 员 和 他 们 的 “婴儿 潮 ” 一 代 父 母 一 起 居住 ， 
父母 会 受 子女 所 影响 。 吸引 21 岁 年 轻 人 的 产品 同样 吸引 向 往年 轻 的 “婴儿 潮 ” 一 
AR. “ILIM” — AE AN ATT BE MTV 电视 台 的 孩子 们 一 起 造就 了 MTYV 电视 
SHAS “MAR” (The Osbournes) 多 季 的 成 功 ， 该 真人 秀 由 重金 属 乐 手 
奥 效 。 奥 斯 本 (Ozzy Osbourne) 和 他 的 家 人 领衔 主演 。 

传统 市 场 营销 观念 认为 ， 超 过 50 岁 的 消费 者 的 品牌 偏好 是 固定 的 ， 但 是 与 之 
相反 的 是 ， 一 项 研究 发 现 52% 的 “婴儿 潮 ” 一 代 愿 意 更 换 品牌 ， 这 与 总 人 口中 的 
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数据 一 致 。 尽 管 他 们 喜欢 买 东西 ， 但 他 们 讨厌 被 推销 ， 并 且 正 如 一 个 营销 者 所 言 ， 
“你 不 得 不 每 天 热 练 地 做 这 件 事 ”。 但 是 丰富 的 机 会 是 存在 的 . “EJLA” — ARR 
喜欢 将 退休 和 “人 生 结尾 的 开始 ” 相 联系 ， 而 是 将 其 看 作 生 活 中 拥有 新 活动 、 新 兴 
趣 、 新 职业 其 至 是 新 关系 的 一 个 新 篇 章 。” 

沉默 的 一 代 ”那些 出 生 于 1925 一 1945 年 之 间 的 沉默 的 一 代 正 在 重新 定义 老年 
意味 着 什么 。 首 先 ， 很 多 实际 年 龄 被 划分 在 这 个 范畴 的 老年 人 并 不 认为 自己 老 . 一 
个 调查 发 现 ，60% 超 过 65 岁 的 受 访 者 说 他 们 感觉 比 自己 实际 年 龄 小 。1/3 的 65 一 
74 岁 的 人 说 他 们 感觉 比 实际 年 龄 年 轻 10 一 19 岁 ，1/6 的 人 认为 比 实际 年 龄 年 轻 至 
> 20 8” 

和 他 们 所 说 的 一 致 ， 很 多 老年 消费 者 过 着 非常 积极 的 生活 。 正 如 一 个 专家 所 
说 ,似乎 在 他 们 变 老 之 前 有 第 二 个 中 年 时 期 。 广 告 商 已 经 意识 到 老年 消费 者 并 不 介 
意 在 针对 他 们 的 广告 中 看 见 其 他 老年 消费 者 ， 只 要 他 们 看 上 去 过 着 充满 活力 的 生 
活 。 但 是 营销 者 已 经 学 会 避免 使 用 一 些 陈 词 滥 调 ， 例 如 幸福 的 老年 夫妻 骑 着 自行 车 
或 者 手 牵手 在 日 落 的 沙滩 上 散步 。 

在 广告 中 强调 老年 人 的 祖父 母 角 色 受 到 了 老年 人 的 广泛 欢迎 。 很 多 老年 消费 者 
不 仅 享受 和 孙子 辈 在 一 起 的 快乐 时 光 ， 也 满足 他 们 的 基本 需要 或 者 至 少 提供 一 些 偶 
尔 的 礼物 。eBeanstalk. com 公司 〈 在 网 上 出 售 儿童 学 习 玩 具 ) 的 创立 者 原 以 为 公 
司 的 生意 大 部 分 来 源 于 刚刚 成 立 家 庭 的 年 轻 消 费 者 。 但 他 们 惊讶 地 发 现 高 达 40% 
的 消费 者 是 老年 人 ， 且 主要 是 做 了 祖父 母 的 老年 人 。 这 些 消 费 者 要 求 非常 高 ， 但 是 
也 比 年 轻 人 更 愿意 付 全 部 的 价格 .* 

种 族 和 文化 ”多 元 文化 营销 是 这 样 一 种 方法 : 它 认识 到 不 同 的 种 族 和 文化 细 分 
有 着 非常 不 同 的 需要 和 需求 ， 因 而 要 求 针 对 性 的 营销 活动 ， 同 时 ， 大 众 市 场 方法 对 
于 该 市 场 的 多 样 性 划分 又 不 够 精细 。 麦 当 劳 在 美国 的 生意 中 有 40% 来 自 少数 族群 。 
它 高 度 成 功 的 “我 就 喜欢 ”(Tm Lovin’ It) 推广 活动 根植 于 喀 险 文化 ， 但 有 一 种 
超越 种 族 的 吸引 力 .* 

西班牙 毅 美 国人 、 非 洲 裔 美国 人 和 亚洲 高 美国 人 消费 市 场 ， 以 及 无 数 的 亚 市 
场 ， 现 在 都 以 非 多 元 文化 人 口 市 场 两 至 三 倍 的 速率 增长 ， 而 且 他 们 的 购买 力也 在 提 
高 。 多 元 文化 市 场 也 因 他 们 究竟 是 第 一 代 还 是 第 二 代 《或 更 多 代 )， 以 及 他 们 究竟 
是 移民 者 还 是 在 美国 出 生长 大 而 有 所 不 同 。 

在 形成 最 初 的 营销 战略 时 ， 需 要 将 多 元 文化 市 场 的 规范 、 语 言 差别 、 购 物 习 惯 
和 商业 实践 作为 因素 考虑 进去 ， 而 不 是 将 其 作为 事后 的 考虑 再 加 上 去 。 所 有 这 些 多 
样 化 对 于 营销 调研 都 有 用 处 ; 它 为 充分 描绘 目标 市 场 进行 了 仔细 采样 。” 

多 元 文化 营销 可 以 导致 不 同 的 营销 信息 、 媒 介 和 渠道 等 。 尽 管 一 些 公 司 已 经 努 
力 为 所 有 已 经 实行 的 项 目 提供 财务 和 管理 上 的 支持 ， 仍 然 存 在 专门 的 媒介 来 接触 几 
乎 所 有 的 文化 细 分 市 场 或 者 少数 族群 。 

幸运 的 是 ， 随 着 国家 越 来 越 文化 多 元 ， 很 多 针对 一 个 特定 文化 族群 的 营销 活动 
也 可 以 溢出 ， 并 积极 影响 其 他 族群 。 在 汰 波 的 一 个 广告 中 ， 一 个 带 着 结婚 戒指 的 非 
洲 裔 美国 男人 在 他 的 儿子 洗澡 后 给 他 氛 干 身体 ， 这 个 广告 被 非洲 裔 美国 人 和 整体 市 
场 很 好 地 共同 注意 到 .” Boost Mobile 公司 利用 青年 文化 中 的 共享 利益 ， 创 造 了 一 个 
由 35% 的 非洲 高 美国 人 、27%% 的 西班牙 裔 美国 人 和 32%% 的 白 种 人 组 成 的 多 样 化 客 
PR.” 

下 面 ， 我 们 考虑 三 个 最 大 的 多 元 文化 市 场 的 问题 一 一 西班牙 裔 美国 人 、 非 洲 裔 
美国 人 和 亚洲 裔 美国 人 。 表 8 一 4 列 出 了 关于 他 们 的 一 些 重 要 事实 和 数据 .” 
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表 8 一 4 多 元 文化 市 场 概况 






西班牙 商 美国 人 ”亚洲 商 美 国人 








估计 人 数 〈2007 4E) 4 690 万 1 520 万 
估计 人 数 〈2050 年 ) 13 280 万 4060 万 6570 万 
2002 年 少数 族群 所 拥有 企业 的 数量 160 万 110 万 120 万 
2002 年 少数 族群 所 拥有 企业 产生 的 收入 “2 220 亿美 元 。 3 260 亿美 元 890 亿美 元 
2007 年 家 庭 收 入 的 中 位 数 38 679 美元 66 103 美元 33 916 美元 
2007 年 的 贫困 率 21.5% 10.20% 24.50% 
PE RUBE MORRO RARE ° ay 36% 2K 
美国 武装 部 队 退 伍 士兵 人 数 1 100 000 277 751 2 400 000 
2008 年 的 年 龄 中 位 数 27.7 35.4 30.3 
2008 年 低 于 18 岁 的 人 口 比例 34% 26% 30% 
WEA (2008 年 ) 8 630 亿美 元 。 8 470 亿美 元 5 090 亿美 元 
资料 来 源 ，www. selig. uga. edu. and www. census. gov. 


西班牙 高 美国 人 。 西 班 牙 毅 美国 人 已 经 成 为 美国 最 大 的 少数 族群 ， 他 们 在 
2010 年 的 年 购买 力 估计 将 超过 1 万 亿美 元 。 到 2020 年 止 ， 将 有 17% 的 美国 人 有 西 
班 牙 育 血统 。 

西班牙 裔 美国 人 市 场 有 着 各 种 各 样 的 亚 细 分 市 场 ， 包 括 大 约 24 个 族群 ， 如 古 
巴 、 墨 西 哥 、 波 多 黎 各 、 多 米 尼 加 和 其 他 中 南美 洲 族群 ， 这 是 一 种 文化 、 生 理 特 
点 、 种 族 缘 景 和 抱负 的 混合 ”为 了 满足 这 些 不 同 的 需要 ， 美 国 最 大 的 西班牙 风味 
MAAR (Goya) 共 出 售 1 600 种 产品 ， 既 有 即食 线装 米饭 ， 又 有 冷冻 的 馅 
饼 。 单 单 豆 类 就 有 38 个 不 同 的 品种 

尽管 西班牙 商 在 经 济 误 退 时 期 遭受 巨大 的 失业 和 可 支配 收入 减少 ， 他 们 仍然 是 
有 吸引 力 的 目标 市 场 ， 因 为 他 们 有 着 较 低 的 按揭 和 信用 卡 债务 ， 有 两 个 或 更 多 的 收 
和 来源， 并 且 有 较 高 的 买 广告 品牌 的 倾向 .= 强生 、 威 瑞 森 和 通用 磨坊 这 样 的 公司 
都 在 上 一 个 经 济 误 退 时 期 显著 加 大 了 在 西班牙 毅 市 场 的 广告 投资 。 

[ 在 追随 其 主要 竞争 对 手 几 年 后 ， 州 立 农业 保险 公 
司 决定 在 2008 年 优先 考虑 西班牙 高 美国 人 市 场 的 营销 。 该 公司 赞助 了 当地 拉 
本 毅 社 区 的 活动 、 足 球 比赛 、 拉 本 音乐 奖 和 环球 电视 台 〈Univision) 广 受 好 评 
的 周 六 晚间 综艺 节目 Sabado Gigante。 然 而 ， 州 立 农 业 保 险 公 司 最 具 独 创 性 的 
营销 活动 也 许 是 对 一 个 新 乐队 的 支持 和 扶助 。 夜 晚 的 黑 猫 (Los Felinos de 
laNoche) 乐队 的 六 个 成 员 (主要 是 西班牙 育 移 民 )， 演 奏 的 是 墨西哥 北部 民族 
音乐 的 重 击 之 声 。 由 于 州立 农业 保险 公司 的 支持 ， 这 个 组 合 开始 录制 单 绝 、 拍 
摄 音乐 录 彩 带 、 开 演唱 会 ， 并 因此 成 名 。 但 是 ， 州 立 农业 保险 公司 选择 了 一 种 
很 微妙 的 方法 来 提供 赞助 。 尽 管 这 个 乐队 的 网 站 上 并 没有 展示 州立 农业 保险 公 
司 的 图 标 或 包含 营销 的 信息 ， 但 这 个 乐队 在 后 来 被 刊登 出 来 的 采访 中 感谢 该 公 
司 给 他 们 提供 了 机 会 。 该 乐队 制服 上 的 红色 就 是 为 了 配合 州立 农业 保险 公司 为 
人 所 热 赤 的 颜色 。 用 一 种 情感 上 的 吸引 力 来 锁定 第 一 代 西 班 牙 痪 说 明 州 立 农业 
et php i 





而 受到 积极 的 肯定 。” 
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里 一 一 并 且 对 于 他 们 原来 的 国家 有 着 强烈 的 归属 感 。 他 们 有 着 对 尊重 的 需要 、 对 品 
牌 忠诚 度 的 需要 和 对 产品 质量 的 强烈 兴趣 。 宝 洁 公司 的 研究 显示 ， 西 班 牙 毅 消费 者 
相信 “你 付 怎样 的 钱 就 会 得 到 什么 样 的 产品 *”。 宝 洁 发 现 西班牙 裔 消费 者 是 如 此 注 
重 价值 以 至 于 他 们 会 在 家 里 自己 做 产品 测试 。 一 个 女性 在 家 里 不 同 的 房间 和 浴室 内 
放置 不 同 品牌 的 纸巾 和 卫生 纸 以 测试 她 的 家 人 最 喜欢 哪 一 个 。* 

营销 者 通过 专门 的 推销 、 广 告 和 网 站 已 经 接触 到 西班牙 裔 美国 人 了 ， 但 需要 
仔细 抓 住 文化 和 市 场 趋 势 的 细微 差异 .” 当 加 州 乳品 加 工 协会 “CMPB) 面向 西 班 
牙 毅 市 场 时 ， 就 不 得 不 改变 它 著名 的 “ 喝 过 牛奶 了 吗 ?”(got milk?) 的 广告 推广 
活动 。 


[ 2001 年 ， 西 班 牙 请 占据 了 加 利 福 尼 亚 州 总 人 口 的 
pp ne ta 
分 市 场 都 要 花 更 多 的 钱 在 牛奶 上 。 然 而 ， 了 最 初 对 于 “ 喝 过 牛奶 了 吗 ?” 这 则 广 
告 的 消 货 者 测试 显示 ， 当 广告 被 直接 翻译 成 西班牙 语 时 ， 说 西班牙 语 的 家 庭 并 
不 觉得 这 个 广告 很 有 趣 。 正 如 加 州 乳品 加 工 协会 的 执行 长 杰 夫 。 要 宁 Jeff 
Manning) 解释 的 那样 : “我 们 发 现 ， 在 西班牙 将 家 庭 中 ， 没 有 牛奶 或 米饭 并 
不 是 什么 很 有 趣 的 事 : 将 牛奶 吗 完 了 意味 着 你 的 家 庭 很 失败 。” 除 此 之 让,，“ 吧 
过 牛奶 了 吗 ?” 直 译 威 西班牙 语 后 ， 大 意 是 “你 泛 乳 了 吗 ?” 
因此 ， 加 州 乳 品 加 工 协 会 和 它 的 西班牙 广告 代理 安妮 塔 。 圣 地 亚 哥 广 告 公 
3] (Anita Santiago Advertising)， 创 造 了 一 系列 将 牛奶 看 作 和 神圣 要 素 的 广告 ， 
他 们 通常 使 用 “家 庭 ， 爱 ， 和 牛奶 ”这 样 的 标语 。 当 推广 活动 一 定 要 使 用 “ 吗 过 
牛奶 了 吗 ?” 这 个 标语 时 ， 它 将 不 被 翻译 。 品 牌 知 名 度 在 西班牙 部 人 和 群 中 逐渐 
提高 ，2002 年 时 ， 加 州 乳 品 加 工 协 会 测试 了 它 的 第 一 个 西班牙 语 电视 广告 ， 
该 广告 以 一 个 神秘 的 西班牙 人 物 “ 用 泣 的 女人 ”La Llorona) 为 主角 。 西 班 
牙 痪 消费 者 为 商业 广告 能 了 解 他 们 的 文化 并 特别 以 他 们 为 目标 而 感到 非常 
Haro 
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好 。 尽 管 会 说 双语 ， 但 他 们 通常 更 愿意 用 英语 交流 。2/3 的 美国 西班牙 裔 被 认为 是 
“ 双 文 化 的 "， 并 且 能 很 好 地 适应 说 西班牙 语 和 说 英语 的 文化 ， 但 大 多 数 公司 仍 然 选择 
在 全 国 性 的 电视 台 上 不 要 冒 风险 朴 远 讲 英 语 的 观众 ， 而 仅 在 西班牙 语 广播 电视 网 的 环 
球 电视 台 、Telemundo 电视 台 和 未 来 电视 台 (Telefutura》 播 放 西班牙 语 广告 。 

一 些 营销 者 ， 例 如 通用 汽车 和 丰田 汽车 ， 已 经 在 广告 中 使 用 一 种 西班牙 式 英 

它们 在 一 些 西班牙 商家 庭 的 英语 对 话 中 自然 地 加 入 了 一 些 西班牙 语 ." 美 国 大 
陆 航空 、 通 用 磨坊 和 西 尔 斯 这 样 的 公司 最 近 也 已 经 使 用 手机 营销 来 接触 西班牙 裔 
了 .由 于 人 口 较 年 轻 ， 较 少 接触 网 络 和 固定 电话 服务 ， 西 班 牙痛 人 群 比 一 般 市 场 
人 和 群 更 可 能 购买 他 们 手机 上 出 现 的 产品 。 

非洲 裔 美国 人 。 非 洲 裔 美国 人 对 于 美国 生活 的 经 济 、 社 会 和 文化 都 有 着 重要 的 
作用 ， 影 响 着 美国 的 发 明 创 造 、 艺 术 、 音 乐 、 运 动 、 时 尚 和 文学 。 和 很 多 文化 细 分 
市 场 一 样 ， 他 们 深 深 地 扎根 于 美国 土地 ， 但 同时 又 骄傲 于 自己 的 血统 并 对 家 庭 关 系 
REE.” 
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根据 调查 结果 ， 非 洲 裔 美国 人 是 所 有 种 族 中 最 具 时 尚 意识 的 ， 但 又 被 质量 和 可 
选 性 强烈 地 驱动 。 当 他 们 挑选 产品 时 ， 更 容易 受 自 己 的 孩子 影响 ， 并 且 较 少 买 不 熟 
悉 的 品牌 。 非 洲 裔 美国 人 比 其 他 族群 更 爱 看 电视 和 听 广 播 ， 除 了 西班牙 裔 之 外 ， 他 
们 比 任何 其 他 多 元 文化 细 分 市 场 更 爱 买 DVD.” 

很 多 公司 已 经 成 功 地 定制 了 一 些 商 品 来 满足 非洲 商 美 国人 的 需要 。1987 $, W 
曼 贺 卡 公司 推出 了 其 针对 非洲 毅 美 国人 的 桃 心 红木 系列 (Mahogany)， 该 系列 最 初 只 
有 16 种 贺卡 。 现 在 它 将 品种 扩大 到 800 种 贺卡 和 一 个 信纸 系列 。 莎 莉 集团 (Sara Lee 
Corporation) 的 L'egg 品牌 中 断 了 公司 为 黑人 女性 单独 提供 的 连 裤 袜 系列 ， 现在 黑人 
女性 中 流行 的 色调 和 款式 占据 了 公司 重点 次 级 品牌 的 一 半 。 

广告 信息 也 必须 看 作 相 关 的 。 在 一 个 针对 非洲 裔 美国 人 的 劳 瑞 斯 调味 盐 
(Lawry's Seasoned Salt) 推广 活动 中 ， 出 现 了 美国 南方 黑人 传统 食物 的 形象 ， 肯 
德 基 炸 鸡 (Kentucky Fried Chicken) 的 推广 活动 展示 了 一 个 非洲 裔 美国 家 庭 的 重 
聚 ， 这 表现 了 肯德基 对 于 该 市 场 价值 观 和 他 们 生活 方式 的 理解 .“ 

雪 节 、 烈 酒 和 快餐 公司 因为 把 城市 中 的 非洲 毅 美 国人 作为 目标 而 受到 批评 。 正 
如 一 位 作家 写 道 ， 鉴于 肥胖 问题 ， 在 很 多 黑人 社区 中 找 一 家 快餐 店 远 比 找 一 间 杂 货 
店 容易 的 这 个 事实 ， 是 很 让 人 烦 扰 的 .” 

亚洲 高 美国 人 。 根 据 美国 人 口 普 查 局 的 定义 , “亚洲 裔 ” 指 的 是 有 着 远东 、 东 
南亚 或 者 印度 次 大 陆 血统 的 人 。 六 个 国家 占据 了 79%% 的 亚洲 裔 美国 人 口 : 中 国 
(21%)、 菲 律 宾 (18%), EPEE (11%), RW (10%), HR (10%) 和 日 本 
《9%%)。 这 种 国家 认同 的 多 样 性 限制 了 泛 亚洲 市 场 营 销 的 有 效 吸引 力 。 

亚洲 裔 美国 人 市 场 被 称 作 “看 不 见 的 市 场 ”， 因 为 和 西班牙 裔 美国 人 与 非洲 高 
美国 人 相 比 ， 它 一 直接 受 着 美国 公司 全 部 多 元 文化 营销 支出 中 不 合 比例 的 小 部 
分 .* 但 是 ， 现 在 接触 这 个 市 场 越 来 越 容易 了 。 针 对 亚洲 裔 美国 人 的 媒介 业务 数量 
已 经 从 80 年 代 的 200 增长 至 2007 年 的 700~800 T. 

总 部 位 于 费城 的 主权 银行 因为 一 个 100%% 华 裔 美国 员工 的 支行 而 成 功 打 人 波 士 
顿 的 华裔 美国 人 社区 。 该 支行 员工 不 仅 讲 粤语 ， 更 知道 在 为 华裔 美国 人 做 理财 规划 
时 ， 确 认 照 顾 老 年 父母 的 需要 也 是 非常 适当 的 传统 的 消费 品 公司 也 已 经 投入 行 
动 中 。 下 面 介绍 卡 夫 公 司 是 如 何 开始 的 。 








| 卡 夫 公司 最 初 针对 亚洲 高 美国 人 的 营销 活动 开始 于 2005 年 ， 
该 活动 是 一 种 综合 性 营销 推广 活动 ， 包 括 语言 广告 、 店 内 展示 /品尝 以 及 提供 
健康 生活 食谱 和 贴 士 的 网 站 。 卡 夫 公 司 的 研究 表明 ， 亚 洲 商 美国 消费 者 并 不 想 
从 卡 夫 公司 中 蒜 得 更 多 亚洲 风格 的 产品 。 相 反 ， 他 们 想 要 学 习 如 何 用 卡 夫 公 司 
的 产品 准备 一 顿 西式 晚餐 。 卡 夫 公司 的 营销 传播 使 用 的 是 汉语 普通 话 和 专 语 这 
两 种 亚洲 移民 中 最 常 使 用 的 语言 ， 并 将 移民 过 来 的 母亲 定位 为 家 庭 文化 的 守门 
人 ， 在 西方 和 东方 文化 之 间 保 持平 衡 。 一 个 印刷 广告 用 中 国 的 读 语 “生活 再 
味 ” 来 表现 卡 夫 公司 的 产品 在 一 个 大 浅 盘 上 被 生动 地 排 成 一 列 。 为 了 进一步 接 
触 客 户 ， 卡 夫 公 司 派 遗 讲 汉 语 的 代表 到 超市 去 。 这 些 代表 使 用 卡 夫 的 产品 进行 
西餐 的 谈 饪 演示、 分 发 样品 ， 并 为 学 校 提供 便捷 且 对 孩子 有 好 处 的 中 餐 建 议 。 
卡 夫 也 建立 了 一 个 网 站 (www. krafthealthyliving. com) “| 





上 贴 士 ， 例 如 为 了 健康 “小 口 饮 茶 ”。 
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亚洲 裔 美国 人 比 其 他 少数 族群 更 有 品牌 意识 ， 但 对 于 特定 品牌 的 忠诚 度 却 是 最 
低 的 。 他 们 也 更 倾向 于 关注 其 他 人 怎么 想 ( 例 如 ， 他 们 的 邻居 是 否 会 赞同 他 们 )， 
并 共享 关于 安全 和 教育 的 核心 价值 观 。 他 们 相当 富裕 且 受 过 良好 教育 ， 是 奢侈 品牌 
最 有 吸引 力 的 目标 。 作 为 最 会 使 用 计算 机 的 族群 ， 亚 洲 裔 美国 人 更 有 可 能 在 日 常生 
活 中 使 用 网 络 .“ 

女 同 性 恋 、 男 同性 恋 、 双 性 恋 和 变性 人 。 女 同性 恋 、 男 同性 恋 、 双 性 恋 和 变性 
A (LGBT) 的 市 场 据 估计 占 到 总 人 口 的 5%% 一 10%% ， 并 且 具 有 将 近 7 000 亿 美元 的 
购买 力 .很 多 公司 已 经 创建 举措 来 针对 这 个 市 场 。 美 洲 航空 公司 建立 了 一 项 只 有 
LGBT 员工 的 彩虹 团队 ， 还 建立 了 一 个 网 站 ， 着 重 该 群体 的 相关 服务 ， 例 如 男 同性 
恋 主 题 的 全 国 性 活动 大 事件 日 历 。 根 据 一 项 对 男 同 性 恋 和 女 同性 恋 群 体 的 调查 ， 绝 
XHIRIM (Absolute), WRA, FEM, IER (Bravo) 和 Showtime 广 
播 电 视 网 被 看 作对 同性 恋 最 友好 的 企业 。* 

Logo 是 MTV 台 针 对 男女 同性 恋 观众 所 开设 的 一 个 电视 频道 ， 有 150 个 产品 
种 类 非常 丰富 的 广告 商 ， 而 且 可 以 被 全 美 4 000 万 家 庭 收 到 。 慢 慢 地 ， 广 告 商 开 始 
使 用 数字 方法 接触 这 一 市 场 。 凯 悦 酒店 对 于 LGBT 群体 的 在 线 吸 引力 在 于 那些 消 
费 者 分 享 旅游 经 验 的 社交 网 站 和 博客 。 

然而 ， 有 些 公 司 担心 由 于 支持 男女 同性 恋 的 缘故 ， 会 受到 一 些 组 织 的 批评 甚至 
联合 抵制 。 尽 管 百事 、 金 宝 汤 和 富国 银行 都 遭 到 过 这 样 的 联合 抵制 ， 它 们 却 继续 向 
同性 恋 群 体 做 广告 。 


口 心理 统计 细 分 


心理 统计 学 〈psychographics) 是 使 用 心理 学 和 人 口 统计 学 来 更 好 了 解 消费 者 
的 科学 。 在 心理 统计 细 分 中 ， 购 买 者 因为 心理 学 特质 /人 格 特质 、 生 活 方式 或 价值 
观 而 被 划分 为 不 同 群体 。 同 一 人 口 统计 群体 的 人 可 能 表现 出 非常 不 同 的 心理 统计 学 
特征 。 

以 心理 测试 为 基础 的 可 用 于 商业 的 最 受 欢 迎 的 分 类 系统 之 一 就 是 战略 性 商业 洞 
察 公司 (Strategic Business Insight, SBD 的 价值 观 与 生活 方式 (VALS) 模型 。 
表明 价值 观 和 生活 方式 的 VALS 模型 ， 以 一 个 有 着 4 个 人 口 统计 问题 和 35 个 态度 
方面 问题 的 问卷 的 回答 为 基础 ， 将 美国 成 人 分 为 八 个 最 基本 的 群体 。VALS 体系 不 
断根 据 每 年 进行 的 80 000 多 次 调查 所 得 到 的 新 数据 做 出 更 新 〈 见 图 8 一 1) 。 你 可 以 
通过 浏览 SBI 的 网 站 找 出 你 属于 VALS 的 哪 一 个 类 型 

VALS 细 分 模型 最 主要 的 维度 是 消费 者 动机 〈 水 平 维度 ) 和 消费 者 资源 (垂直 
维度 )。 消 费 者 被 三 种 最 主要 动机 〈 理 想 、 成 就 和 自我 表达 ) 中 的 一 种 所 驱动 。 主 
要 由 理想 驱动 的 人 被 知识 和 原则 指导 ， 由 成 就 驱动 的 人 追求 那些 可 以 在 同龄 人 中 展 
现成 功 的 产品 和 服务 ， 动 机 为 自我 表达 的 消费 者 渴望 社交 或 体育 活动 、 多 样 化 与 风 
险 性 。 活 力 、 自 信 、 理 性 主义 、 寻 求 新 奇 、 创 新 、 冲 动 、 领 导 力 和 虚荣 心 这 些 人 格 
特质 与 主要 的 人 口 统计 特征 相 结合 ， 决 定 了 一 个 人 的 资源 。 不 同 水 平 的 资源 增强 或 
抑制 了 一 个 人 对 于 其 最 主要 动机 的 表达 。 

四 个 拥有 较 高 资源 水 平 的 群体 是 : 

1. 创新 者 一 一 拥有 高 自尊 、 成 功 、 富 有 经 验 、 积 极 、 具 有 领导 才能 的 人 。 所 

购物 品 通常 反映 出 对 较 高 级 、 有 利 基 导 向 的 产品 和 服务 的 偏好 。 
2, 思考 者 一 一 受理 想 驱 动 、 成 熟 、 满 足 、 深 思 熟 虑 的 人 ， 重 视 秩 序 、 知 识 和 
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图 8 一 1 


责任 。 他 们 寻求 产品 的 持久 性 、 功 能 性 和 价值 。 

3. 成 就 者 一 一 关注 事业 和 家 庭 、 成 功 且 有 目标 的 人 。 他 们 喜欢 能 向 同龄 人 展 
现成 功 的 顶级 产品 。 

4. 体验 者 一 一 追寻 多 变 和 刺激 、 年 轻 、 热 情 、 有 冲动 的 人 。 他 们 花费 相对 高 
比例 的 收入 在 时 尚 、 娱 乐 和 社交 上 。 

四 个 拥有 较 低 资源 水 平 的 群体 是 : 

1. 有 信仰 者 一 一 有 着 具体 人 信念、 保守、 传统 的 人 。 他 们 更 偏好 熟悉 的 美国 造 
产品 ， 并 对 已 建立 的 品牌 很 忠诚 。 

2. EJE ARAR, ARAE, FERRA. AIEK A h 
这 样 就 可 以 模仿 拥有 更 多 物质 财富 的 人 的 消费 。 

3. 生产 者 一 一 喜欢 用 自己 的 双手 工作 、 实 际 、 脚 踏实 地 、 自 给 自足 的 人 。 他 
们 因为 实用 目的 或 功能 目的 追寻 美国 造 的 产品 。 

4. 幸存 者 一 一 担心 变化 的 年 长 的 、 被 动 的 人 ， 他 们 对 自己 喜爱 的 品牌 很 忠诚 。 

营销 者 可 以 将 他 们 对 VALS 细 分 市 场 的 理解 运用 到 营销 计划 中 去 。 例 如 ， 运 


营 加 拿 大 主要 机 场 的 加 拿 大 交通 部 (Transport Canada) 发 现 ， 那 些 追 求 独立 和 
品位 的 实现 者 〈Actualizers) 在 航空 旅客 中 所 占 的 比例 是 不 均衡 的 。 考 虑 到 细 分 
市 场 的 描述 ，Sharper Image 和 Nature Company 这 类 商场 有 望 在 公司 的 机 场 中 做 
得 很 好 。 


心理 统计 细 分 模型 经 常 因 文化 而 做 出 修改 。 日 本 版 的 VALS 以 两 方面 的 关键 


概念 为 基础 ， 将 市 场 划分 为 十 个 消费 者 细 分 ， 而 这 两 方面 是 : 生活 导向 〈 传 统 方 
式 、 职 业 、 创 新 和 自我 表达 ) ， 对 社会 改变 的 态度 〈 保 持 、 实 用 、 适 应 和 创新 ) 。 


第 8 章 识别 细 分 市 场 和 目标 。 24?7。 


口 行为 细 分 


在 行为 细 分 中 ， 营 销 者 根据 消费 者 对 产品 的 了 解 、 态 度 、 使 用 或 反馈 来 将 其 划 
分 成 不 同 群体 。 
需要 和 利益 。 买 同一 个 产品 的 人 并 不 一 定 有 着 相同 的 需要 ， 也 不 一 定 希 望 从 中 
获得 相同 的 利益 。 基 于 需要 或 者 基于 利益 的 市 场 细 分 是 一 种 广泛 使 用 的 方法 ， 因 为 
它 用 明确 的 营销 影响 来 识别 不 同 的 市 场 细 分 。 星 座 公司 (Constellation Brands) 在 
美国 高 级 红酒 市 场 〈5. 5 美元 一 瓶 或 更 高 ) 中 识别 了 六 种 不 同 利益 的 细 分 市 场 ,% 
o 狂热 者 〈12%)。 主 要 倾向 于 女性 ， 她 们 的 平均 年 收入 大 约 是 76 000 美元 。 
也 有 大 约 3% 的 “奢侈 狂热 者 ”倾向 于 有 着 更 高 收入 的 男性 。 

© 形象 追寻 者 〈20%%)。 唯 一 倾向 于 男性 的 细 分 市 场 ， 平 均 年 龄 35 岁 。 他 们 通 
常用 红酒 来 显示 自己 的 身份 ， 他 们 也 愿意 花费 更 多 的 钱 来 确保 他 们 买 到 的 
是 正确 的 酒 。 

© 精明 购物 者 〈15%)。 他 们 哀 欢 购物 并 且 相 信 自己 不 需要 花费 很 多 钱 就 能 得 
到 好 的 红酒 。 他 们 乐于 使 用 便宜 酒 架 。 

© 传统 主义 者 (16%)。 因 为 有 着 很 传统 的 价值 观 ， 他 们 喜欢 买 那些 他 们 听 说 
过 并 且 具 有 悠久 历史 的 品牌 。 他 们 的 平均 年 龄 是 50 岁 ，68% 是 女性 。 

o 满意 的 尝试 者 “14%)。 他 们 对 于 红酒 不 是 很 了 解 ， 倾 向 于 购买 相同 的 品牌 。 
他 们 喝 的 大 约 一 半 是 白 仙 粉 仿 葡萄 酒 (white zinfandel) 。 

© 被 征服 者 “23%)。 一 个 具有 潜在 吸引 力 的 目标 市 场 ， 他 们 认为 购买 红酒 很 
LEA FARR 

决策 角色 ”许多 产品 的 购买 者 很 容易 识别 。 在 美国 ， 男 性 通常 选择 剃 须 工 具 ， 
而 女性 则 选择 连 裤 袜 。 但 是 即使 这 样 ， 营 销 者 也 必须 非常 小 心地 做 目标 决策 ， 因 为 
购买 角色 会 发 生 改 变 。 当 庞大 的 英国 帝国 化 学 工业 公司 (ICI) 发 现在 选择 家 庭 油 
治 的 品牌 时 ，60 中 的 决定 由 女性 来 做 ， 公 司 随即 决定 向 女性 推销 多 乐土 《Dulux) 
这 个 品牌 。 

人 们 在 一 个 购物 决策 中 扮演 五 种 角色 : 发 起 者 、 影 响 者 、 决 定 者 、 购 买 者 和 使 
用 者 。 例如， 假设 一 个 妻子 通过 要 求 为 其 生日 买 一 台 跑 步 机 而 发 起 一 项 购买 活动 。 
丈夫 可 能 会 从 各 种 辐 道 寻找 信息 ， 包 括 已 经 有 一 台 跑 步 机 的 好 友 ， 而 这 个 朋友 就 成 
了 购买 哪 一 种 款式 的 关键 影响 者 。 向 妻子 呈现 可 选择 的 产品 后 ， 丈 夫 会 购买 妻子 最 
喜欢 的 款式 ， 最 后 这 人 台 跑 步 机 全 家 使 用 。 不 同 的 人 扮演 不 同 的 角色 ， 但 是 在 决策 过 
程 和 最 终 消费 者 满意 度 方面 都 很 重要 。 

使 用 者 和 使 用 一 一 真正 的 使 用 者 以 及 与 使 用 相关 的 变量 很 多 营销 者 相信 ， 和 
使 用 者 以 及 他 们 的 使 用 各 方面 相关 的 变量 一 一 使 用 场合 、 使 用 者 状况 、 使 用 频率 、 
购买 者 准备 阶段 和 忠诚 度 水 平一 一 是 构建 市 场 细 分 的 最 佳 出 发 点 。 

使 用 场合 。 使 用 场合 标记 着 消费 者 一 生 中 天 、 周 、 月 、 年 中 的 一 段 时 间或 其 他 
明确 的 时 间 。 我 们 可 以 根据 消费 者 形成 需要 ， 购 买 产品 或 使 用 产品 的 场合 来 区 分 他 
们 。 例 如 ， 航 空 旅行 是 由 于 商务 、 假 期 或 者 家 庭 事务 等 特殊 原因 所 引发 的 。 场 合 的 
市 场 细 分 有 助 于 扩展 产品 的 使 用 。 

使 用 者 状况 。 每 一 种 产品 都 有 它 的 未 使 用 者 、 曾 经 使 用 者 、 潜 在 使 用 者 、 初 次 
使 用 者 和 经 常 使 用 者 。 血 库 不 可 能 总 是 依靠 经 常 捐献 者 提供 血液 :它们 必须 招募 新 
的 初次 捐献 者 ， 并 联系 以 前 的 捐献 者 ， 每 一 类 都 需要 不 同 的 营销 策略 。 吸 引 潜在 使 
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用 者 甚至 可 能 吸引 未 使 用 者 的 关键 在 于 理解 他 们 不 使 用 的 原因 。 他 们 是 有 着 深入 
的 既 有 态度 、 信 念 、 行 为 ， 抑 或 只 是 缺乏 关于 产品 或 品牌 利益 以 及 使 用 的 知识 ? 

包含 在 潜在 使 用 者 群体 中 的 还 有 在 某 个 生命 阶段 或 生活 事件 中 会 变 成 使 用 者 的 
消费 者 。 将 要 成 为 母亲 的 人 就 是 将 会 变 成 重度 使 用 者 的 潜在 消费 者 。 婴 儿 产 品 和 服 
务 的 生产 商 收集 她 们 的 名 字 ， 并 且 将 产品 和 广告 集中 于 她 们 以 收获 她 们 未 来 购买 的 
占有 率 。 市 场 占有 率 的 领先 者 倾向 于 将 重点 放 在 吸引 潜在 使 用 者 上 ， 因 为 它们 可 以 
从 中 获得 最 多 。 而 较 小 的 公司 则 将 注意 力 放 在 尝试 从 市 场 领导 者 手中 抢夺 当前 用 
户 上 。 

使 用 频率 。 我 们 可 以 将 市 场 划分 为 轻 度 、 中 度 和 重度 产品 使 用 者 。 重 度 使 用 者 
通常 只 是 很 小 的 一 部 分 人 群 ， 但 是 他 们 在 总 消费 上 占据 很 高 的 比例 。 重 度 啤酒 饮用 
个 
重度 使 用 者 ， 也 不 愿 吸引 若干 轻 度 使 用 者 。 然 而 ， 一 个 潜在 的 问题 在 于 重度 使 用 者 
要 么 极端 地 忠诚 于 一 个 品牌 ， 要 么 从 不 忠诚 于 任何 品牌 ， 而 是 寻找 最 低 价 。 他 们 扩 
大 自己 购买 量 和 消耗 量 的 空间 也 很 小 。 

购买 者 准备 阶段 。 一 些 人 不 知晓 产品 ， 一 些 人 知晓 了 ， 一 些 人 了 解 了 ， 一 些 人 
感 兴趣 ， 一 些 人 希望 购买 ， 还 有 一 些 人 打算 购买 。 为 了 描述 每 个 阶段 各 有 多 少 人 以 
及 他 们 将 一 些 人 从 一 个 阶段 转向 另 一 个 阶段 的 工作 做 得 如 何 ， 营 销 者 可 以 运用 一 个 
营销 漏斗 将 市 场 划分 为 不 同 的 购买 者 准备 阶段。 

不 同 阶段 消费 者 的 比例 大 大 影响 着 营销 方案 的 设计 。 假 设 一 个 健康 中 心 想 要 喜 
励 女性 每 年 做 一 次 子宫 颈 乔 片 检查 以 检测 宫颈 瘤 。 在 最 开始 时 ， 大 多 数 女性 可 能 没 
有 意识 到 要 做 子宫 颈 乔 片 检查 。 营 销 活动 应 该 使 用 一 些 简单 的 信息 来 做 一 些 建立 此 
种 意识 的 广告 。 然 后 ， 广 告 应 该 强调 该 检查 的 好 处 以 及 不 做 的 风险 。 一 个 免费 健康 
检查 的 特别 供给 可 能 会 驱动 女性 真 的 参加 这 个 检查 。 

图 8 一 2 呈现 的 是 两 个 假设 品牌 的 营销 漏斗 。 和 品牌 B 相 比 ， 品 牌 A 在 变 曾经 
尝试 为 最 近 尝 试 方面 表现 较 差 《 和 品牌 B 的 61% 相 比 ， 品 牌 A 只 有 46% 的 转换 
率 ) 。 基 于 消费 者 不 再 使 用 的 原因 ， 一 个 营销 推广 活动 可 以 引进 更 多 相关 产品 、 找 
到 更 多 可 进入 的 零售 点 、 驱 散 谣言 以 及 改变 消费 者 所 持 有 的 不 正确 理念 。 
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图 8 一 2 


忠诚 度 水 平 。 营 销 者 通常 根据 品牌 忠诚 度 水 平 预想 出 四 个 群体 : 
1. 核心 型 忠诚 群体 一 一 始终 只 购买 一 个 品牌 的 消费 者 。 
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2. 分散 型 忠诚 群体 一 一 忠诚 于 两 个 或 三 个 品牌 的 消费 者 。 

3. 转移 型 忠诚 群体 一 一 从 忠诚 于 一 个 品牌 转向 忠诚 于 另 一 个 品牌 的 消费 者 。 

4. 转变 型 群体 一 一 对 任何 一 个 品牌 都 不 表现 忠诚 的 消费 者 。” 

一 个 公司 可 以 通过 分 析 品 牌 忠诚 度 收获 很 多 : 核心 型 忠诚 群体 可 以 帮助 确定 产 
品 的 优势 ;分 散 型 忠诚 群体 可 以 向 公司 反映 哪些 品牌 是 它们 的 最 大 竞争 对 手 ! 通过 
观察 放弃 该 品牌 的 消费 者 ， 公 司 可 以 认识 到 营销 的 缺点 ， 并 尝试 改正 。 需 要 注意 的 
是 : 表面 上 的 品牌 忠诚 度 可 能 会 反映 出 习惯 、 不 在 乎 、 低 价 、 高 转换 成 本 或 没有 其 
他 产品 可 选 等 情况 。 

态度 。 关 于 产品 的 五 种 消费 者 态度 是 狂热 、 积 极 、 不 关心 、 和 否定 和 敌对 。 在 政 
治 竞选 中 挨家 挨户 上 门 的 工作 人 员 根 据 态度 来 确定 对 每 一 个 投票 者 花费 多 长 时 间 。 
他 们 感谢 狂热 的 投票 者 并 提醒 他 们 投票 ， 强 化 那些 有 积极 态度 的 人 ， 尝 试 赢得 不 关 
心 的 投票 者 的 选票 ， 而 且 不 花 时 间 尝 试 改 变 否 定 和 敌对 投票 者 的 态度 。 

多 重 基础 。 将 不 同 的 行为 基础 组 合 起 来 可 以 提供 关于 市 场 及 其 细 分 的 一 个 更 为 
综合 和 连贯 的 视野 。 图 8 一 3 描绘 了 通过 不 同 的 行为 细 分 基础 来 划分 一 个 目标 市 场 
的 可 能 方法 。 




















图 8 一 3 ”行为 细 分 分 解 图 


我 们 可 以 使 用 一 些 消 费 者 市 场 中 的 变量 来 细 分 组 织 市 场 ， 例 如 地 理 因素 、 所 追 
求 利益 和 使 用 频率 等 ， 但 是 组 织 营销 者 也 使 用 其 他 变量 。 表 8 一 5 展示 了 其 中 的 一 
些 。 人 口 统计 变量 是 最 为 重要 的 ， 紧 跟 其 后 的 是 经 营 变量 ， 最 后 是 购买 者 的 个 人 
特征 。 

表 中 列 出 了 组 织 营销 者 决定 服务 于 某 些 细 分 市 场 和 客户 时 ， 会 问 的 一 些 主要 问 
题 。 一 个 橡胶 轮胎 公司 可 以 将 轮胎 卖 给 汽车 、 卡 车 、 农 场 拖拉 机 、 铲 车 或 飞机 的 制 
造 商 。 在 一 个 选 定 的 目标 产业 内 ， 可 以 通过 公司 规模 再 次 细 分 ， 并 分 别 为 大 型 顾客 
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和 小 型 顾客 设立 独立 的 经 营 部 门 进行 销售 。 
表 8 一 5 组 织 市 场 的 主要 细 分 变量 


人 口 统计 变量 

1. 行业 : 我 们 应 该 服务 于 哪些 行业 ? 

2. 公司 规模 : 我 们 应 该 服务 于 多 大 规模 的 公司 ? 

3. 地 点 : REARS FE Me Ht Bh? 

经 营 变量 

4. BAR: 我 们 应 该 把 重点 放 在 客户 重视 的 哪些 技术 上 ? 

5. 使 用 者 或 非 使 用 者 状况 ， 我 们 应 该 服务 于 重度 使 用 者 、 中 度 使 用 者 、 轻 度 使 用 者 还 是 未 使 
用 者 ? 

6. 客户 能 力 : 我 们 应 该 服务 于 需要 大 量 服务 的 客户 还 是 需要 少量 服务 的 客户 ? 

购买 方式 

7. 采购 职能 组 织 : 我 们 应 该 服务 于 拥有 高 度 集中 采购 组 织 的 公司 还 是 分 散 采 购 的 公司 ? 

8. 权力 结构 : 我 们 应 该 服务 于 工程 导向 、 财 务 导向 还 是 其 他 导向 的 公司 ? 

9. 现 有 关系 的 性 质 : 我 们 应 该 服务 于 和 我 们 有 牢固 关系 的 公司 还 是 简单 地 追求 最 理想 的 
公司 ? 

10. 总 体 采购 政策 :我 们 应 该 服务 于 喜欢 租赁 、 签 订 服 务 合同 、 进 行 系统 采购 还 是 要 求 封闭 
式 投标 的 公司 ? 

11. 采购 标准 : 我 们 应 该 服务 于 追求 质量 、 服 务 还 是 价格 的 公司 ? 

情境 因素 

12, 紧急 性 : 我 们 是 否 应 该 服务 于 需要 快速 和 随时 交 货 或 提供 服务 的 公司 ? 

13, 特定 应 用 : 我 们 是 否 应 该 关注 于 我 们 产品 的 特定 应 用 而 不 是 所 有 应 用 ? 

14. 订单 规模 : 我 们 应 该 着 重 于 大 订单 还 是 小 订单 ? 

个 人 特征 

15. 购买 者 一 销售 者 相似 性 :我们 是 否 应 该 服务 于 那些 人 员 、 价 值 观 和 我 们 相似 的 公司 ? 

16. 对 风险 的 态度 : 我 们 应 该 服务 于 喜欢 风险 的 公司 还 是 规避 风险 的 公司 ? 

17. 忠诚 度 : 我 们 是 否 应 该 服务 于 对 其 供应 商 表现 出 商 忠诚 度 的 公司 ? 


资料 来 源 。Adapted from Thomas V. Bonoma and Benson P. Shapiro, Segmenting the Industrial Market 
(Lexington, MA; Lexington Books, 1983) . 

一 个 公司 也 可 以 用 购买 标准 进一步 细 分 市 场 。 政 府 实验 室 购买 科研 设备 时 需要 
价钱 较 低 并 附带 服务 合同 ， 高 校 实验 室 需 要 设备 ， 但 很 少 要 求 服务 ， 企 业 实验 室 则 
需要 高 度 可 靠 精确 的 设备 。 

组 织 营销 者 一 般 通 过 一 个 连续 的 过 程 来 识别 细 分 市 场 。 试 想 一 个 铝 制 品 公 司 : 
该 公司 起 初 使 用 宏观 市 场 细 分 ， 考 虑 应 服务 于 哪 一 个 终端 用 户 市 场 : 汽车 、 住 宅 或 
者 饮料 包装 。 该 公司 选择 了 住宅 市 场 ， 然 后 需要 确定 最 具 吸引 力 的 产品 应 用 半 成 
品 、 建 筑 材 料 还 是 铝 制 可 移动 住宅 。 决 定 把 重点 放 在 建筑 材料 上 之 后 ， 该 公司 开始 
考虑 最 佳 的 客户 规模 并 选择 规模 最 大 的 买 家 。 第 二 阶段 由 微观 市 场 细 分 构成 。 公 司 
根据 价格 、 服 务 或 品质 来 区 分 客户 的 购买 。 因 为 该 公司 在 服务 方面 有 着 很 强 的 优 
势 ， 因 此 决定 将 重点 放 在 受 服务 驱动 的 细 分 市 场 上 。 

擅长 组 织 间 营 销 的 市 场 专 家 笛 姆 斯 ~ C+ 安德森 James C. Anderson) AIRES 
Wi- A- 南 洛 斯 (James A. Narus) 已 经 教 促 营 销 者 向 细 分 市 场 的 所 有 成 员 都 提 
供 灵 活 的 市 场 供应 物 。” 灵 活 的 市 场 供给 (flexible market offering) 通常 由 两 部 分 
组 成 :包含 所 有 细 分 市 场 成 员 都 重视 的 产品 和 服务 要 素 的 基本 解决 方案 ,以 及 一 
些 细 分 市 场 成 员 所 重视 的 自由 选择 。 每 一 个 选项 都 可 能 包含 一 个 额外 的 收费 。 西 
门 子 电器 部 门 以 包括 免费 运送 和 保修 的 价格 将 金属 外 这 的 盒子 卖 给 小 制造 商 ， 但 
是 它 也 额外 收费 来 提供 安装 、 测 试 和 通信 人 外围 设备 。 达 美 航空 公司 (Delta Air- 
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lines) 向 所 有 经 济 舱 的 乘客 提供 一 个 座位 、 一 些小 点 心 和 软饮料 ， 但 对 于 酒精 饮 
料 和 正餐 则 收取 额外 费用 。 


有 很 多 种 统计 技术 可 以 用 来 制定 市 场 细 分 ”一旦 公司 识别 了 它 的 市 场 细 分 机 
会 ， 它 必须 决定 针对 多 少 细 分 市 场 以 及 哪些 细 分 市 场 。 营 销 者 逐渐 将 一 些 变量 结合 
在 一 起 以 识别 更 小 、 更 明确 的 目标 群体 。 所 以 ， 一 家 银行 不 仅 要 识别 富裕 的 退休 的 
成 人 群体 ， 也 要 在 那个 群体 中 根据 现 有 收入 、 资 产 、 储 蓄 和 风险 偏好 度 来 区 分 一 些 
更 小 的 细 分 市 场 。 正 如 以 前 所 介绍 的 那样 ， 这 使 得 一 些 市 场 研究 者 提倡 以 需要 为 基 
础 的 市 场 细 分 方法 。 表 8 一 6 BT MAS + MWE (Roger Best) 建议 的 七 步骤 。 

表 8 一 6 市 场 细 分 过 程 的 步 又 
描述 
。 ， 根据 消费 者 在 解决 符 定 消费 问题 时 所 追寻 的 相似 的 需要 和 利益 将 消 
L 基于 需要 的 细 分 Ss ert ty rere 
对 于 每 一 个 基于 需要 的 细 分 市 场 ， 判 断 嘱 些 人 口 统计 特征 、 生 活 方 
2 细 分 市 场 的 识别 。。 式 和 使 用 行为 使 得 这 个 市 场 与 众 不 同 并 可 识别 “可 操作 的 ).。 
使 用 预先 确定 的 组 分 市 场 吸引 力 标准 《例如 市 场 增长 率 、 竞 第 强度 
S 细 分 市 场 的 吸引 力 和 市 场 可 人 性 )， 判 断 每 个 细 分 市 场 的 总 体 吸引 力 。 
4 MATORA FUERA. 
针对 每 一 个 细 分 市 场 ， 根 据 该 细 分 市 场 独特 的 消费 者 需要 和 特征 创 
5 细 分 市 杨 的 定位 “ 。 造 -个 “价值 主张 ”和 产品 价格 定位 策略 。 


C ATAS CME aag amA AAAS” RAAT ARARE 
扩展 细 分 市 场 定位 战略 以 包含 营销 组 合 的 所 有 方面 ， Ei. N. 


7 营销 组 会 战略 NAAN. 


资料 来 源 : Adapted from Roger J. Best, Market-Based Management, 5th ed. (Upper Saddle River NJ: 
Prentice Hall, 2009) . © 2009. Printed and electronically reproduced by permission of Pearson Education, 
Inc. Upper Saddle River, New Jersey. 





口 有 效 的 市 场 细 分 标准 


并 不 是 所 有 的 市 场 细 分 方案 都 是 有 效 的 。 我 们 可 以 将 买 盐 的 顾客 分 为 金发 和 棕 
发 的 消费 者 ， 但 是 头发 颜色 无 疑 与 食盐 的 购买 无 关 。 而 且 ， 如 果 所 有 的 食盐 购买 者 
每 个 月 都 买 相 同 分 量 的 食盐 ， 相 信和 所 有 食盐 都 是 一 样 的 ， 并 且 只 愿 为 食盐 付 某 一 种 
价钱 ， 那 么 从 营销 角度 来 看 ， 这 个 市 场 已 经 是 最 低 限度 的 可 细 分 市 场 了 。 
要 想 有 效 ， 市 场 细 分 必须 在 五 个 关键 指标 上 表现 良好 : 
9 可 测量 。 细 分 市 场 的 规模 、 购 买 力 和 特征 可 以 测量 。 
© 足够 大 。 细 分 市 场 的 规模 和 利润 大 到 值得 为 之 服务 。 一 个 细 分 市 场 应 该 是 尽 
可 能 大 的 同 质 群体 ， 并 值得 为 其 制定 专门 的 营销 方案 。 例如， 对 于 汽车 制 
造 商 来 说 ， 不 会 花 钱 制 造 一 种 为 身高 低 于 4 英尺 的 人 群 所 设计 的 车 。 
@ 可 进入 。 细 分 市 场 可 以 被 有 效 地 触及 和 服务 。 
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e 可 区 分 。 细 分 市 场 在 概念 上 是 可 区 别 的 ， 并 且 对 于 不 同 营销 组 合 元 素 和 方案 
的 反应 是 不 同 的 。 如 果 已 婚 和 未 婚 的 女性 对 香水 销售 的 反应 是 类 似 的 ， 她 
们 就 不 能 构成 不 同 的 细 分 市 场 。 

© 可 操作 。 能 明确 制定 有 效 的 方案 以 吸引 和 服务 细 分 市 场 。 

迈克 尔 。 波 特 已 经 确定 了 决定 一 个 市 场 或 者 市 场 细 分 内 在 长 期 吸引 力 的 五 种 力 

量 : 行业 竞争 对 手 、 潜 在 进入 者 、 替 代 者 、 购 买 者 和 供应 者 。 这 些 力量 构成 的 威胁 
如 下 : 

1. 细 分 市 场 激烈 竞争 的 威胁 一 一 如 果 一 个 细 分 市 场 已 经 包含 了 无 数 强大 或 具 
有 侵略 性 的 竞争 对 手 ， 它 就 不 够 有 吸引 力 。 如 果 市 场 停 滞 不 前 或 者 训 退 ， 
如 果 工 厂 的 生产 能 力 必 须 大 幅 提高 ， 如 果 固 定 成 本 和 退出 壁垒 很 高 ， 或 者 
如 果 竞 争 者 在 该 细 分 市 场 中 占据 重要 位 置 ， 这 个 市 场 会 更 没有 吸引 力 。 这 
些 状况 会 导致 频繁 的 价格 战 、 广 告 战 和 新 产品 的 引入 ,并 将 使 竞争 变 得 代 
价 高 昂 。 移 动 电话 市 场 的 竞争 由 于 细 分 市 场 的 竞争 已 经 变 得 很 激烈 了 。 

2. 新 进入 者 的 威胁 一 一 最 具 吸 引力 的 细 分 市 场 是 进入 壁垒 很 高 而 退出 壁垒 很 
低 的 市 场 .* 新 的 公司 很 难 进入 这 个 行业 ， 而 表现 很 差 的 公司 却 可 以 轻易 退 
出 。 当 进入 壁 例 和 退出 壁垒 都 很 高 的 时 候 ， 潜 在 利润 很 高 ， 但 是 公司 必须 
面 对 更 多 的 风险 ， 因 为 表现 较 差 的 公司 仍然 在 市 场 内 挣扎 。 当 进入 壁 公 和 
退出 壁 刍 都 很 低 的 时 候 ， 公 司 可 以 轻易 地 进 人 和 离开 该 行业 ， 回 报 很 稳定 
但 很 低 。 最 差 的 情况 是 进入 壁 健 很 低 而 退出 壁垒 很 高 : 公司 在 繁荣 时 期 进 
人 ， 但 是 发 现 想 要 在 不 景气 时 期 离开 很 困难 。 结 果 就 是 市 场 慢 慢 地 超 负荷 ， 
并 最 终 降 低 了 所 有 人 的 收入 。 航 空 业 就 有 着 较 低 的 进入 壁垒 和 较 高 的 退出 
壁 例 ， 使 得 所 有 运输 公司 在 经 济 衰退 时 期 仍 苦 苦 挣扎 。 

3. 替代 产品 的 威胁 一 一 当 一 个 产品 有 了 实际 或 潜在 的 替代 品 时 ， 这 个 市 场 
就 失去 了 吸引 力 。 蔡 代 品 带 来 了 价格 和 利润 上 的 局 限 性 。 如 果 这 些 替 代 
品行 业 中 技术 提高 或 者 竞争 加 剧 ， 价 格 和 利润 很 可 能 下 降 。 航 空 旅行 已 
经 严重 影响 了 灰 狗 公司 (Greyhound) 和 美 铁 公 司 (Amtrak) 的 盈利 。 

4. 购买 者 议价 能 力 提高 的 威胁 一 一 如 果 购 买 者 拥有 强大 的 或 者 不 断 提 高 的 议 
价 能 力 ， 这 个 细 分 市 场 就 失去 了 吸引 力 。 沃 尔 玛 这 样 的 零售 大 享 的 凯 起 使 
得 一 些 分 析 师 认为 ， 消 费 品 公司 的 潜在 利润 将 会 缩减 。 当 购买 者 变 得 更 加 
集中 或 有 组 织 时 ， 当 该 产品 是 他 们 开销 中 的 一 个 重要 部 分 时 ， 当 产品 没有 
什么 区 别 时 ， 当 购买 者 的 品牌 转换 成 本 很 低 时 ， 当 购买 者 因为 低 利润 而 对 
价格 敏感 时 ， 或 者 当 他 们 可 以 整合 上 游资 源 时 ， 购 买 者 的 议价 能 力 就 会 提 
高 。 为 了 保护 自己 ， 销 售 者 可 能 会 选择 磋商 能 力 或 者 转变 供应 商 能 力 最 弱 
的 购买 者 。 一 个 更 好 的 防御 机 制 是 提供 更 优越 的 供给 ， 使 得 强势 的 购买 者 
不 能 拒绝 。 

5. 供应 商议 价 能 力 提 高 的 威胁 一 一 如 果 公 司 的 供应 商 可 以 随意 提高 价钱 或 者 
减少 供应 量 ， 这 个 市 场 就 失去 了 吸引 力 。 当 供应 商 变 得 更 加 集中 或 有 组 织 
时 ， 当 它们 可 以 整合 下 游资 源 时 ， 当 几乎 没有 替代 品 时 ， 当 供应 的 产品 是 
一 个 重要 收入 来 源 时 ， 当 转换 供应 商 的 成 本 很 高 时 ， 供 应 商 就 会 变 得 更 强 
势 。 最 好 的 防御 机 制 是 和 供应 商 建立 一 种 双赢 的 关系 或 者 使 用 多 种 供应 
kM. 
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口 评估 和 选择 细 分 市 场 


在 评估 不 同 的 细 分 市 场 时 ， 公 司 必须 考虑 两 方面 因素 : 细 分 市 场 的 总 体 吸引 
力 ; 公司 的 目标 与 资源 。 一 个 潜在 的 细 分 市 场 在 上 述 五 个 标准 下 得 分 如 何 ? 它 是 否 
具备 使 其 拥有 一 般 吸 引力 的 特征 ， 例 如 规模 、 成 长 性 、 僵 利 性 、 规 模 经 济 和 低 风 
险 ? 考虑 到 公司 的 目标 、 能 力 和 资源 ， 投 资 于 这 个 细 分 市 场 是 否 有 意义 ? 一 些 有 吸 
引力 的 细 分 市 场 可 能 和 公司 的 长 期 目标 不 一 致 ， 或 者 公司 可 能 缺少 一 种 或 多 种 必要 
的 能 力 来 提供 更 优 价值 。 

营销 者 有 一 系列 或 连续 性 的 可 能 细 分 层次 ， 可 以 指导 他 们 的 目标 市 场 决策 。 正 
如 图 8 一 4 显示 的 ， 一 端 是 本 质 上 只 有 一 个 细 分 市 场 的 大 众 化 市 场 ， 另 一 端 是 定制 
化 市 场 。 在 两 者 中 间 是 多 元 细 分 市 场 和 单一 细 分 市 场 。 我 们 下 面 分 别 来 描述 这 四 个 
市 场 。 


mit = 
个 市 声 etd 


单一 细 
分 市 场 个 体 细 
y i rit syd 
HH PeH Hp 
定制 化 市 声 


大 众 化 市 场 





图 8 一 4 


枝 盖 整个 市 场 ”覆盖 整个 市 场 时 ， 公 司 试图 用 消费 者 所 需 的 所 有 产品 来 服务 所 
有 消费 者 。 只 有 像 微 软 〈 软 件 市 场 )、 通 用 汽车 〈 汽 车 市 场 ) 和 可 口 可 乐 〈 软 饮料 
市 场 ) 这 种 非常 大 的 公司 才 可 以 使 用 覆盖 整个 市 场 的 战略 。 大 型 公司 可 以 通过 两 种 
方法 覆盖 整个 市 场 ， 差 异化 市 场 营销 和 无 差异 化 市 场 营销 。 

在 无 差异 化 或 者 大 众 市 场 营 销 中 ， 公 司 忽 略 细 分 市 场 间 的 差异 ， 仅 仅 用 一 种 供 
给 满足 整个 市 场 。 它 为 具有 优良 形象 的 产品 设计 营销 方案 ， 将 其 通过 大 众 分 销 渠 道 
和 大 众 传播 出 售 给 最 广泛 的 购买 者 。 当 所 有 消费 者 有 着 几乎 一 致 的 偏好 ， 而 且 市 场 
没有 表现 出 自然 的 细 分 时 ， 无 差异 化 市 场 营销 是 合适 的 。 当 亨利 "福特 (Henry 
Ford) 提供 的 工 型 福特 车 只 有 黑色 这 一 种 颜色 时 ， 他 就 采用 了 这 个 策略 。 

关于 大 规模 营销 的 争论 在 于 ， 它 创造 了 最 大 的 潜在 市 场 ， 这 导致 了 最 低 的 成 
本 ， 因 而 也 导致 了 较 低 的 价格 和 较 高 的 利润 。 狭 鹤 的 产品 线 控制 了 科研 、 发 展 、 生 
产 、 库 存 、 运 输 、 营 销 研究 、 广 告 和 产品 管理 的 成 本 。 无 差异 化 的 广告 传播 方案 也 
减 小 了 成 本 。 然 而 ， 很 多 评论 家 指出 ， 市 场 的 不 断 分裂 和 营销 渠道 与 传播 方式 的 增 
加 ， 使 得 接触 大 量 受众 变 得 越 来 越 困难 和 昂贵 

当 不 同 的 消费 者 群体 有 着 不 同 的 需要 和 需求 时 ， 营 销 者 可 以 确定 多 元 细 分 市 
场 。 公 司 可 以 更 好 地 设计 、 定 价 、 说 明 、 交 付 产 品 或 服务 ， 也 可 以 调整 营销 方案 和 
活动 来 更 好 地 应 对 竞争 对 手 的 市 场 营 销 。 在 差异 化 市 场 营销 中 ， 公 司 将 不 同 的 产品 
卖 给 市 场 中 不 同 的 细 分 市 场 。 化 妆 品 公司 雅 诗 兰 僻 (Estée Lauder) 用 不 同 的 品牌 
来 吸引 不 同 品位 的 女性 《和 男性 ): 旗舰 品牌 ， 初 始 的 雅 诗 兰 售 ,吸引 较 年 长 的 消 
RA, 倩碧 则 迎合 中 年 女性 ; WERT (M. A. C) 吸引 年 轻 的 潮 人 ; 艾 凡 达 针 对 喜欢 
芳香 疗法 的 人 ; 而 品 木 宣言 (Origins〉 则 针对 那些 希望 化 妆 品 由 天 然 元 素 组 成 的 
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注重 生态 的 消费 者 .也 许 没有 公司 像 博 柏 利 那样 如 此 戚 行 差异 化 市 场 营 销 策略 。 
[ 博 档 利 公司 有 着 正宗 的 英国 血统 ， 而 且 仅 定位 于 奢侈 品 。 
其 核心 价值 一 保护、 探索 和 启发 一 一 影响 着 公司 的 文化 和 战略 。 质 量 、 功 能 
和 现代 经 典 款式 的 原则 深 深 地 根植 于 全 球 知名 的 各 类 产品 之 中 : Fa 
(trench coat) 、 格 子 图 案 (trademark check), prorsum (拉丁 语 ， 意 为 “前 
进 ” 以 表达 公司 的 创新 本 性 ) 和 轧 形 标识 。 今 天 ， 博 档 利 产品 在 富有 创新 性 的 
外 衣 的 基础 上 ， 已 经 费 括 了 女装 、 男 装 、 非 服装 制品 和 童装 。 该 公司 在 世界 各 
地 都 有 自己 的 营业 网 点 。 
近年 来 ， 博 柏 利 在 全 球 市 场 范围 内 的 变革 表明 : 它 已 经 意识 到 “ 绝 不 能 只 
依 人 车 “传统 ”概念 来 维持 竞争 力 ”” 因 此， 请 柏 利 决定 从 多 重 细 分 中 受益 ， 延 
展 自己 的 产品 范围 ， 并 将 男女 装 中 的 休闲 元 素 重 新 命名 为 “ 博 板 利 医 伦 风格 ” 
(Burberry Brit) 。 该 系列 产品 代表 着 更 为 年 轻 、 更 加 休闲 的 时 尚 单 品 ， 非 常 适 
合 日 常 衣 着 ， 而 不 是 仅仅 适 于 “正装 ”。 这 一 风格 在 保持 传统 高 雅 的 同时 ， 又 
引入 了 松散 和 随 性 元 素 。 同 时 ， 博 柏 利 还 提供 了 更 多 定制 的 “ 博 柏 利 伦 敦 ? 
(Burberry London) 产品 线 ， 从 而 可 以 在 每 个 细 分 市 场 中 都 能 提供 更 为 全 面 的 
产品 类 别 ， 以 便 更 有 效 地 满足 目标 消费 者 的 需求 





差异 化 市 场 营 销 明 显 比 无 差异 化 市 场 营销 创造 了 更 多 的 销售 额 。 然 而 ， 它 也 增 
加 了 商业 成 本 。 由 于 差异 化 市 场 营销 在 创造 更 高 销售 额 的 同时 产生 了 更 高 的 成 本 ， 
因此 这 种 战略 的 到 利 能 力 不 能 一 概 而 论 。 
多 元 细 分 市 场 专业 化 ”依照 选择 性 专业 化 ， 公 司 会 挑选 所 有 可 能 细 分 市 场 的 一 
个 子 集 ， 每 一 个 在 客观 上 都 是 有 吸引 力 和 适当 的 。 也 许 各 个 细 分 市 场 之 间 存 在 很 少 
的 协同 作用 或 者 没有 协同 作用 ， 但 是 每 一 个 细 分 市 场 都 有 望 获 利 。 当 宝洁 公司 推出 
佳 洁 士 美白 贴 片 《Whitestrips) 系列 时 ， 其 最 初 的 目标 细 分 市 场 包括 刚 订 婚 的 女 
性 、 即 将 成 为 新 娘 的 女性 和 男 同 性 恋 者 。 多 元 化 细 分 市 场 策略 在 分 散 公司 风险 上 也 
有 好 处 。 
考虑 协同 作用 ， 公 司 可 以 尝试 在 超级 细 分 市 场 (supersegment) 而 不 是 孤立 的 
细 分 市 场 中 运营 。 超 级 细 分 市 场 是 这 样 一 组 细 分 市 场 ， 它 们 共享 一 些 可 利用 的 相似 
点 。 例 如 ， 很 多 交响 乐团 将 目标 定位 于 有 着 广泛 文化 兴趣 的 人 ， 而 不 仅仅 是 那些 经 
常 参加 音乐 会 的 人 。 一 个 公司 也 可 以 尝试 通过 产品 或 者 市 场 专业 化 来 获得 一 些 协同 
作用 。 
@ 采用 产品 专业 化 ， 公 司 可 以 将 某 特定 产品 卖 给 若干 不 同 的 细 分 市 场 。 例 如 ， 
一 个 显微镜 制造 商 可 以 将 显微镜 销售 给 学 校 实验 室 、 政 府 实验 室 和 商业 实 
验 室 ， 它 为 不 同 的 群体 生产 不 同 的 设备 ， 就 可 以 在 特定 产品 领域 建立 良好 
的 口碑 。 存 在 的 不 利 风险 在 于 产品 可 能 被 一 个 全 新 的 技术 所 取代 。 
© 采用 市 场 专业 化 ， 公 司 集中 为 某 一 特定 客户 群体 的 多 种 需求 提供 服务 ， 例 如 
只 向 大 学 实验 室 销售 多 种 不 同 产品 。 该 公司 在 这 个 客户 群体 中 获得 了 良好 
的 口碑 ， 并 且 可 以 成 为 该 顾客 群体 获得 其 他 所 需 产品 的 渠道 。 存 在 的 不 利 
风险 在 于 其 客户 群体 可 能 缩小 预算 或 者 缩减 规模 。 
集中 于 单一 细 分 市 场 ”因为 集中 于 单一 细 分 市 场 ， 公 司 只 向 一 个 专门 的 细 分 市 
场 进行 营销 。 保 时 捷 (Porsche) 集中 于 跑车 市 场 ， 而 大 众 〈Volkswagen) 集中 于 
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小 型 汽车 市 场 一 一 它 以 辉腾 (Phaeton) 进入 大 型 汽车 市 场 的 尝试 在 美国 市 场 失败 
了 。 通 过 集中 的 市 场 营销 ， 公 司 可 以 深入 了 解 细 分 市 场 的 需要 ， 并 建立 牢固 的 市 场 
地 位 。 公 司 可 以 通过 生产 、 分 销 和 推广 的 专业 化 来 获取 利益 。 如 果 公 司 能 获得 细 分 
市 场 的 领导 权 ， 它 就 能 赚 取 很 高 的 投资 回报 。 

利 基 市 场 〈niche〉 是 一 个 定义 更 狭 窗 的 消费 者 群体 ， 他 们 在 细 分 市 场 中 寻求 
与 众 不 同 的 利益 组 合 。 营 销 者 通常 通过 把 细 分 市 场 划分 为 次 级 细 分 市 场 来 确认 利 基 
市 场 。 鉴 于 赫兹 公司 、 安 飞 士 公 司 、 阿 拉 莫 公司 (Alamo) 和 其 他 租车 公司 专营 为 
商务 和 休闲 旅游 而 提供 的 机 场 租车 服务 ，Enterprise 公司 通过 首先 租 给 车 坏 了 或 被 
偷 的 消费 者 来 冲击 这 个 低 预 算 、 不 易 替 代 的 市 场 。 通 过 在 被 忽视 的 利 基 市 场 中 将 低 
成 本 和 便利 性 独特 地 联系 起 来 ，Enterprise 公司 获得 了 高 额 的 利润 。 

利 基 市 场 营销 者 旨 在 较 好 地 理解 消费 者 需要 从 而 让 消费 者 愿意 付 高 的 价钱 。 
Tom's of Maine 公司 被 高 露 洁 棕 横 公司 以 1 亿美 元 的 价格 收购 ， 在 某 种 程度 上 说 ， 
收购 的 原因 在 于 它 的 全 天 然 个 人 护理 产品 和 蓄 善 捐款 项 目 吸 引 了 那些 被 大 公司 拒绝 
的 消费 者 。 结 果 该 品牌 获得 了 30%% 的 价格 溢价 。? 

一 个 有 吸引 力 的 利 基 市 场 是 什么 样 的 ? 消费 者 有 一 些 与 众 不 同 的 需要 ， 他们 愿 
意 支付 额外 费用 给 那些 最 能 满足 他 们 的 公司 ， 利 基 市 场 相当 小 但 要 有 一 定 规模 、 利 
润 和 增长 潜力 ， 并 且 不 太 可 能 吸引 很 多 竞争 对 手 ; 利 基 市 场 通过 专业 化 获得 一 定 的 
经 济 价值 。 当 营销 效率 增长 时 ， 看 起 来 似乎 太 小 的 利 基 市 场 也 可 能 变 得 更 具 盈 利 潜 


力 .* 见 营销 洞察 专栏 中 的 “追逐 长 尾 ”。 








追逐 长 尾 


根据 《和 连 线 》 (Wired) 杂志 主编 、《 长 
Æ) (The Long Tail) 一 书 的 作者 克 里 斯 * 
安德森 (Chris Anderson) 所 言 ， 因 科技 而 
RATE, FHULAM, eBay, iTunes 和 
网 飞 公 司 为 代表 的 互联 网 电子 商务 的 出 现 ， 
改变 了 消费 者 购买 东西 的 方式 。 

在 大 多 数 市 场 中 ， 产 品 销售 额 的 分 布 服 
从 一 条 曲线 ,该 曲线 重心 倾向 的 一 边 一 一 
“ 头 部 ” 就 是 少量 产品 带 来 的 大 部 分 销售 
蜂 所 在 的 地 方 。 该 曲线 向 横 轴 急速 下 降 ， 并 
ERM EM AEX 轴 方 向 徘徊 一 一 这 个 “长 
尾 ” 一 一 就 是 大 部 分 产品 产生 的 非常 小 的 销 
售 额 所 在 的 地 方 。 大 众 市 场 一 般 关 注 头 部 的 
“畅销 ”产品 ， 忽 路 组 成 尾部 的 低 收益 率 的 利 
基 市 场 产品 。 帕 累 托 原则 代表 了 这 种 思想 。 
帕 累 托 原 则 以 二 八 法 则 为 基础 ， 即 一 个 公司 
80% 的 收益 由 公司 20 中 的 产品 产生 。 

安德森 声称 ， 由 于 消费 者 狂热 地 应 用 互 
联网 作为 一 种 购物 渠道 ， 长 尾巴 部 分 比 以 前 





有 着 更 为 重要 的 价值 。 安 德 麻 认 为 ， 事 实 上 ， 
互联 网 已 经 直接 在 很 多 产品 类 别 上 使 消费 者 
的 需求 “从 头 部 的 畅销 产品 转向 尾部 的 利 基 
WH”, BERK. BR. RRR. RE 
这 个 观点 ， 现 在 流行 的 法 则 更 像 是 “50 一 
50”， 较 小 销售 量 的 产品 总 计 达 到 公司 一 半 的 
利润 。 

安德森 的 长 尾 理论 是 以 三 个 前 提 为 基础 
的 ; C1) 分 销 的 成 本 越 低 ， 销 售 产品 就 越 经 
济 ， 且 不 需要 准确 地 预测 需求 。 2) 供 货 越 
多 ， 就 越 有 可 能 挖 气 利 基 市 场 偏爱 的 潜在 需 
求 ， 而 该 市 场 无 法 通过 传统 零售 渠道 获得 。 
(3) 如 果 积 聚 足够 多 的 利 基 市 场 偏 好 ， 就 会 
产生 一 个 很 大 的 新 市 场 。 

安德森 发 现 ， 网 络 购物 的 两 个 方面 支持 
这 些 前 提 。 首 先 ， 库 存 和 网 络 产品 种 类 的 增 
多 允许 有 更 多 的 选择 。 其 次 ， 由 于 在 线 信息 
的 丰富 ， 供 应 商 基 于 用 户 偏好 提供 经 过 过 滤 
的 产品 推荐 以 及 网 络 用 户 的 口 口 相传 ， 消 费 
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者 关于 新 产品 的 搜索 成 本 降低 了 。 

一 些 批评 者 对 “安德森 认为 旧 的 商业 樟 
式 已 经 发 生 改 变 ” 这 个 观点 提出 了 挑战 。 他 
们 认为 ， 尤其 在 娱乐 产业 ， 畅 销 产 品 集中 的 
“ 头 部 ”不 仅 对 内 容 的 创造 者 有 价值 ， 对 于 消 
费 者 来 说 也 有 价值 。 一 个 评论 提出 ,“ 大 多 数 
畅销 产品 很 流行 是 因为 它们 具有 和 较 高 的 品 
质 *。 另 一 个 观点 认为 ， 组 成 长 尾 的 大 部 分 产 
品 和 服务 源 于 网 络 “长 尾 聚 集 器 ”的 小 型 
集中 。 

尽管 有 一 些 学 术 研 究 支持 长 尾 理论 ， 然 
而 ， 其 他 的 研究 则 更 具 挑 战 性 ， 它 们 发 现 很 
多 在 长 尾市 场 占有 率 很 低 的 产品 在 拥有 尽 够 
的 购买 次 数 来 证 明 自 己 的 存在 之 前 可 能 就 消 
失 了 ， 然 而 较 差 的 推荐 系统 使 得 它们 的 消失 


很 难 被 察觉 到 。 对 于 销售 实体 产品 的 公司 而 
言 ， 库 存 、 储 备 和 处 理 的 成 本 可 能 超过 此 类 
产品 的 任何 经 济 利益 。 

资料 来 源 ，Chris Anderson, The Long Tail (New 
‘York, Hyperion, 2006); “Reading the Tail,” interview with 
Chris Anderson, Wired, July 8, 2006, p.30; “Wag the 
Dog: What the Long Tail Will Do,” The Economist, July 8, 
2006, p. 77; Erik Brynjolfsson, Yu “Jeffrey” Hu, and Mi- 
chael D. Smith, “From Niches to Riches; Anatomy of a Long 
Tail,” MIT Sloan Management Review (Summer 2006), 
P- 67; John Cassidy, “Going Long,” New Yorker, July 10, 
2006; www. longtail. com; “Rethinking the Long Tail Theo- 
ry: How to Define ‘Hits’ and ‘Niches,’” Knowledge@ 
Wharton, September 16, 2009. 











个 别 化 营销 ”市场 细 分 最 极致 的 水 平 是 “个 人 细 分 市 场 "、“ 个 人 定制 化 的 营 
销 ”或 者 “一 对 一 营销 ”.% 如今 的 消费 者 在 决定 购买 什么 产品 和 如 何 购买 上 有 着 更 
多 的 个 人 主动 权 。 他 们 上 网 搜索 ， 查 找 关于 产品 和 服务 供给 的 信息 与 评价 ， 和 供应 
商 、 使 用 者 以 及 产品 的 评论 人 进行 对 话 ， 并 且 在 很 多 情况 下 自己 设计 他 们 想 要 的 
产品 。 

WE -m (Jerry Wind) 和 阿尔 温 德 * 朗 格 斯 瓦 米 (Arvind Rangaswamy) 
见证 了 向 着 “定制 化 ”公司 移动 的 趋势 .” 定 制 化 《customerization〉 用 一 种 鼓励 消 
费 者 自己 设计 产品 和 服务 的 方法 ， 将 运营 驱动 的 大 规模 定制 化 与 定制 化 的 市 场 营 销 
相 结合 。 公 司 不 再 需要 关于 消费 者 的 前 期 信息 ， 也 不 需要 自己 生产 。 它 提供 平台 和 
工具 ， 并 “ 租 给 ”消费 者 ， 由 其 设计 他 们 自己 的 产品 。 如 果 一 个 公司 能 够 在 一 对 一 
的 基础 上 通过 定制 化 产品 、 服 务 和 信息 来 满足 个 人 消费 者 ， 该 公司 就 是 定制 
化 的 .9 

定制 化 当然 不 适合 每 一 个 公司 "对 于 汽车 这 样 的 复杂 产品 来 说 ， 它 很 难 实现 。 
同时 它 也 可 能 增加 产品 的 成 本 ， 甚 至 超过 消费 者 愿意 支付 的 水 平 。 一 些 顾客 直到 看 
见 实际 的 产品 之 前 并 不 知道 自己 想 要 什么 ,但 是 一 旦 公司 开始 生产 该 产品 ， 他 们 就 
不 能 取消 订单 了 。 除 此 之 外 ， 定 制 化 生产 的 产品 可 能 很 难 修理 ， 且 几乎 没有 销售 价 
值 。 尽 管 如 此 ， 一 些 产品 的 定制 化 仍然 施行 得 很 好 。 

目标 市 场 的 道德 选择 ”营销 者 必须 非常 小 心地 选择 目标 顾客 以 避免 消费 者 不 
满 。 一 些 消费 者 很 排斥 被 贴标签 。 单 身 人 士 可 能 拒绝 单 份 食品 包装 ， 因 为 他 们 不 想 
被 提醒 自己 是 一 个 人 吃 东 西 。 没 有 感觉 到 自己 年 龄 的 年 长 消费 者 可 能 会 不 喜欢 那些 
将 他 们 标记 为 “ 老 ” 的 产品 。 

当 营 销 者 不 正当 地 利用 容易 受到 伤害 的 群体 〈 例 如 孩子 ) 或 弱势 群体 〈 例 如 城 
市 内 贫穷 的 人 ) 或 者 推广 可 能 有 害 的 产品 时 ， 目 标 市 场 选 择 可 能 会 引起 社会 争 
议 . 谷物 行业 就 因为 营销 活动 直接 针对 孩子 而 被 严厉 地 批评 过 。 批 评 者 担心 ， 通 
过 可 爱 的 卡通 人 物 之 口 说 出 的 具有 强大 吸引 力 的 广告 词 将 会 突破 孩子 们 的 防御 ， 使 
他 们 想 要 吃 含 糖 的 谷物 产品 或 者 营养 不 均衡 的 早餐 。 玩具 营销 者 也 曾 受 到 同样 的 


第 8 章 识别 细 分 市 场 和 目标 。 257 。 


指责 。 

另 一 方面 的 担忧 是 对 于 成 千 上 万 上 网 的 17 岁 以 下 儿童 。 营 销 者 已 经 和 他 们 一 
起 跳 到 了 网 络 中 ， 用 免费 赠品 换取 他 们 的 个 人 信息 。 很 多 人 已 经 因为 这 个 举动 以 及 
没有 在 游戏 和 娱乐 中 清楚 地 区 分 广告 而 遭 到 谴责 。 由 于 消费 者 保护 团体 建 责 这 样 的 
营销 可 能 产生 商业 主义 ， 因 此 ， 向 线 上 和 线 下 的 孩子 们 进行 营销 时 ， 建 立 道德 和 法 
律 的 界限 仍然 是 一 个 热点 话题 。 

并 非 所 有 针对 孩子 、 少 数 族群 或 者 其 他 特殊 细 分 市 场 的 举动 都 会 遭 到 批评 。 高 
露 洁 棕 槛 公司 的 高 露 洁 青少年 牙膏 就 有 着 专门 的 设计 ， 旨 在 让 孩子 们 刷牙 时 间 更 长 
且 更 频繁 地 刷牙 。 其 他 的 公司 也 在 回应 这 些 少数 族群 细 分 市 场 的 特殊 要 求 。 黑 人 所 
拥有 的 ICE 剧院 注意 到 ， 尽 管 已 经 有 很 多 活动 鼓励 黑人 去 电影 院 看 电影 ， 城 市 内 
却 只 有 很 少 的 剧院 。 从 芝加哥 开始 ，ICE 和 其 剧院 所 在 的 黑人 社区 合作 ， 使 用 当地 
的 无 线 电 台 来 推广 电影 ， 并 在 特许 经 营 店 中 摆 放 黑人 最 喜爱 的 食物 .% 因 此 ， 问 题 
不 是 以 谁 为 目标 ， 而 是 怎样 选择 目标 和 出 于 什么 目的 。 对 社会 负责 的 营销 要 求 ， 不 
仅 为 公司 的 利益 服务 ， 也 要 考虑 那些 目标 顾客 的 利益 。 

这 是 很 多 公司 在 以 全 美的 学 龄 前 儿童 为 市 场 目 标 时 会 发 生 的 情况 。 由 于 将 近 
400 万 小 孩 要 参加 一 些 有 组 织 的 儿童 保育 中 心 ， 这 一 潜在 市 场 一 一 包括 孩子 和 家 
长 一 一 如 此 之 大 以 至 于 不 能 错过 。 所 以 除了 艺术 画 架 、 沙 鼠 笼 和 积木 这 样 的 标准 配 
置 外 ， 全 美的 幼儿 园 也 可 能 有 爱心 能 (Care Bear) 工作 单 、 必 胜 客 阅读 项 目 和 尼 
克 (Nickelodeon) 频道 这 样 的 东西 。 

老师 和 家 长 在 关于 这 些 不 断 增 长 的 学 龄 前 营销 推广 的 道德 问题 上 常常 产生 分 
歧 。 家 长 这 边 有 “停止 对 孩子 进行 商业 宣传 ”〈Stop Commercial Exploitation of 
Children) 这 样 的 群体 ， 他 们 的 成 员 认为 学 龄 前 儿童 非常 容易 受 广告 影响 ， 而 且 幼 
儿 园 等 对 于 产品 的 推荐 使 得 孩子 们 相信 无 论 这 个 产品 是 什么 ， 对 他 们 来 说 都 是 好 
的 。 然 而 很 多 幼儿 园 和 托儿所 因为 预算 有 限 ， 非 常 欢迎 这 些 免费 的 资源 。“ 
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1. 目标 营销 包括 三 项 活动 : 市 场 细 分 、 
选择 目标 市 场 以 及 市 场 定位 。 细 分 市 场 是 市 
场 中 间 大 规模 且 可 识别 的 群体 。 

2. 细 分 消费 者 市 场 的 两 个 基础 是 消费 者 
特征 和 消费 者 回应 。 消 费 者 市 场 最 主要 的 市 
场 细 分 变量 是 地 理 变量 、 人 口 统计 变 量 、 心 
理 统计 变量 和 行为 变量 。 营 销 者 会 单独 或 组 
合 使 用 这 些 变量 。 

3. 组 织 营 销 者 不 仅 使 用 所 有 的 消费 者 变 
量 ， 也 使 用 经 营 变 量 、 购 买方 法 和 情境 因素 
FRE. 

4. 为 了 使 细 分 有 效 ， 市 场 细 分 必须 可 测 
量 、 足 够 大 、 可 进入 、 可 区 分 并 且 可 操作 - 

5. 我 们 可 以 在 四 种 主要 层次 上 瞄准 目标 


市 场 : 大 众 化 市 场 、 多 元 细 分 市 场 、 单 一 
(或 利 基 ) 细 分 市 场 和 个 体 细 分 市 场 。 

6. 大 众 化 目标 市 场 的 方法 只 为 最 大 的 公 
司 所 采用 。 很 多 公司 将 目标 放 在 由 不 同方 法 
界定 的 多 元 细 分 市 场 上 ， 例 如 志 寻 相同 产品 
利益 的 不 同人 口 统计 群体 。 

7. 利 基 市 场 是 定义 更 狭窄 的 群体 。 全 球 
化 和 网 络 使 得 利 基 市 场 营销 对 很 多 公司 来 说 
更 加 可 行 。 

8. 越 来 越 多 的 公司 现在 采用 个 人 和 大 规 
模 定 制 化 。 未 来 很 有 可 能 看 见 更 多 的 个 人 消 
货 者 在 设计 产品 和 品牌 上 更 加 主动 。 

9. 营销 者 必须 始终 抱 着 对 社会 负责 的 态 
度 选 择 目 标 市 场 。 
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营销 辩论 : 大 众 化 营销 是 否 已 经 死亡 ? 
随 着 营销 者 采用 越 来 越 精 细 的 市 场 细 分 
方案 一 一 由 互联 网 和 其 他 定制 化 活动 所 驱动 ， 
一 些 人 声称 大 众 化 营销 已 经 死亡 。 其 他 人 则 
反击 ， 认 为 总 会 有 大 品牌 采用 这 种 营销 方案 


的 有 效 方法 。 

营销 讨论 : 营销 市 场 细 分 方案 

考虑 不 同 的 产品 类 别 。 在 每 一 个 市 场 细 
分 方案 中 ， 你 认为 自己 属于 哪 一 个 细 分 市 场 ? 
以 该 细 分 市 场 来 说 ， 如 何 使 市 场 营销 对 你 或 


来 针对 大 众 化 市 场 。 多 或 少 有 效 ? 你 如 何 对 比 人 口 统计 特征 和 行 
辩论 双方 为 细 分 方案 ? 你 认为 哪 一 种 会 是 营销 者 尝试 
正方 大 众 化 营销 已 经 死亡 。 向 你 销售 商品 的 最 有 效 方案 ? 
反方 :大众化 营销 仍然 是 建立 盈利 品牌 

© 卓越 营销 案例 

汇丰 银行 


汇丰 银行 (HSBC) 想 要 以 “环球 金融 
38% 47 4” Cworld’s local bank) 著称 。 这 

个 标语 反映 了 汇丰 银行 作为 一 个 特 特别 关注 
力 放 在 服务 本 地 市 场 上 的 全 球 人 金融 机 构 的 定 
位 。 汇 半 银 行 成 立 于 1865 年 ， 最 初 为 香港 和 
上 海 银 行 合作 有 限 公司 ， 为 中 国 和 英国 之 间 
增长 的 贸易 筹措 资金 。 现 在 它 是 全 球 第 二 大 
银行 。 

尽管 在 85 个 国家 的 9 500 个 分 支 机 构 中 
服务 超过 1 亿 名 消费 者 ， 该 银行 仍然 在 每 一 
个 地 区 都 努力 维持 本 地 化 形象 和 运用 地 方 性 
智慧 。 它 最 根本 的 经 营 策略 在 于 和 消 货 者 保 
HR RRA. Ei FRAT OWL BH 
4% (John Bond) EMEX: “环球 金融 
地 方 智慧 ”的 定位 使 得 我 们 能 够 独特 地 接近 
每 一 个 国家 ， 将 地 方 性 智慧 与 世界 范围 内 的 
经 营 平台 相 结合 。” 

“环球 金融 ”地方 智 慧 ” 的 推广 广告 描 
绘 了 不 同文 化 或 不 同人 解释 同一 个 物体 或 
者 事件 的 方式 。 一 个 电视 广告 展现 了 这 样 
一 个 例子 : 一 个 美国 商人 在 日 本 期 间 和 他 
的 日 本 同行 一 起 打 高 尔 夫 ， 并 且 在 一 轮 中 
一 杆 进 洞 。 他 惊讶 地 发 现 ， 和 在 美国 的 俱 
乐 部 里 为 饮品 买单 不 同 ， 根 据 日 本 的 习惯 
他 必须 为 他 的 球 友 买 一 个 较 责 的 礼物 。 在 
另 一 个 国际 电视 广告 中 ， 一 群 中 国 商 人 带 


着 一 个 英国 商人 参加 一 个 精致 的 晚 宣 ， 在 
那儿 ， 活 的 鲤鱼 会 先 被 展示 给 进餐 者 看 
RBA MK IH RSET ER. RHA 
MARY Dh ik — Hk DIR API, 1B Db 
音 所 解释 的 那样 完成 了 这 道 菜 : “英国 人 认 
为 ， 如 果 你 没有 吃 干净 盘子 里 的 食物 ， 对 
招待 你 的 主人 来 说 是 一 种 侮 压 。” 他 的 中 国 
主人 然后 为 他 点 了 另 一 份 活 蚂 鱼 ， 正 如 画 
外 音 解释 的 : “但 是 如 果 你 吃 光 的 话 ， 中 国 
人 会 觉得 你 在 质疑 他 们 的 慷慨 。” 

汇丰 银行 用 针对 特殊 区 域 的 营销 活动 来 
展示 它们 的 地 方 性 智慧 。2005 年 ， 该 银行 着 
手 向 泸 伴 的 纽约 人 证 明 这 个 来 自 伦 教 的 金融 
巨 晤 是 一 个 有 着 地 方 性 智慧 的 银行 。 该 公司 
举办 了 一 个 “纽约 知识 最 渊博 的 出 租车 司机 ” 
的 比赛 ， 获 胜 的 出 租车 司机 可 以 通过 蜀 驶 一 
整 年 印 有 汇丰 商标 的 银行 出 租车 来 获得 报酬 。 
汇丰 银行 的 顾客 也 可 以 有 所 收获。 任何 一 个 
出 示 汇 丰 银 行 卡 、 支 昧 簿 或 者 银行 结算 单 的 
BART VA KE FARA HARA, HRA A 
也 举行 了 一 个 全 城 都 有 的 综合 推广 活动 ， 以 
西 显 纽约 人 的 多 样 性 。 

8 000 多 英里 以 外 ， 汇 丰 银 行 组 织 了 一 
个 由 两 部 分 组 成 的 “支持 香港 ” CSupport 
Hong Kong) 活动 ， 以 帮助 恢复 因 2003 年 
“非典 ”爆发 受到 重创 的 当地 经 济 。 首 先 ， 汇 


站 银行 延迟 了 受 “ 非 典 ” 影 响 最 严重 的 行业 
《电影院 、 酒 店 、 和 餐馆 和 旅行 社 ) 中 工作 人 员 
的 个 人 贷款 的 利息 支付 。 其 次 ， 当 汇丰 信用 
卡 的 用 户 购物 或 在 外 就 睁 时 ， 银 行 会 给 予 他 
们 一 些 折 扣 和 返利 。 超 过 1 500 家 本 地 公司 
参与 到 这 个 促销 中 。 

汇丰 银行 也 用 独特 的 产品 和 服务 来 吸引 
消费 者 利 基 市 场 。 它 发 现 一 个 每 年 以 125% 
的 增长 率 增 长 的 鲜 为 人 知 的 产品 领域 : 宠物 
保险 。 现 在 汇丰 银行 通过 它 的 汇丰 保险 机 构 
在 全 美 范围 内 向 它 的 储蓄 人 推销 宠物 保险 。 
在 马夹 西亚， 汇丰 银行 向 得 不 到 充分 服务 的 
学 生 细 分 市 场 提供 “智能 卡 ” 和 低 价 信用 卡 ， 
并 且 用 专门 的 “高 级 客户 中 心 ” 银 行 分 行 来 
锁定 拥有 高 价值 的 客户 。 

为 了 与 不 同 的 人 和 社区 联系 ， 汇 丰 银 行 
赞助 了 超过 250 项 文化 和 体育 活动 ， 并 且 特 
别 着 重 于 帮助 年 轻 人 、 提 高 教育 和 接触 社区 。 
这 些 赞 助 也 使 得 公司 可 以 向 世界 上 不 同人 群 
和 文化 学 习 。 

该 银行 用 拥有 “环球 金融 地方 智慧 > 
标语 的 唯一 全 球 化 品牌 将 其 在 世界 范围 内 的 
业务 聚集 在 一 起 ， 目 的 在 于 将 其 国际 规模 和 
经 营 所 在 的 每 一 个 国家 紧密 联系 起 来 。 汇 丰 
银行 每 年 花费 6 亿美 元 在 全 球 营销 上 ， 并 加 
入 WPP 集团 。 

2006 年 ， 汇 丰 银 行 开 展 了 一 个 叫做 “不 
同 价值 观 ” (Different Values) 的 全 球 推广 
活动 ， 这 与 它 的 多 元 化 角度 和 不 同 解释 的 概 
念 完全 相符 。 印 刷 广告 展示 相同 的 图 片 三 次 ， 
每 次 用 一 个 不 同 的 解释 。 例 如 ， 一 个 经 典 的 
老 轿 车 出 现 三 次 ， 分别 用 自由 、 地 位 象征 和 
污染 者 这 三 个 词 来 解释 。 图 片 的 过 边 写 着 
“你 越 看 这 个 世界 ， 就 越 会 觉得 人 与 人 之 间 重 
视 的 东西 不 一 样 "。 在 另 一 组 印刷 广告 中 ， 汇 
丰 银 行将 三 张 不 同 的 图 片 平行 排列 ， 但 是 使 
用 相同 的 词语 。 例 如 ， 词 语 “ 咸 就 ”(accorn-~ 
plishment) 首先 呈现 在 一 个 女性 赢得 选美 比 
赛 的 图 片 中 ， 接 下 来 ， 是 一 个 在 月 球 行 走 的 
宇航 人 ， 最 后 是 一 个 年 幼 的 孩子 系 好 了 他 的 
运动 鞋 。 标 语 写 着 “你 越 看 这 个 世界 ， 就 越 
会 了 解 到 对 于 人 们 来 说 真正 重要 的 是 什么 ”。 
4G + AZM (Tracy Britton)， 汇 站 银行 
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美国 区 的 营销 主管 ， 解 释 了 这 个 推广 活动 背 
后 的 战略 :“ 这 个 活动 浊 插 了 我 们 全 球 化 的 观 
Rr 承认 并 尊重 人 们 用 不 同 的 方式 来 评价 事 
物价 值 这 个 事实 。 汇 丰 银 行 的 全 球 足 迹 给 了 
我 们 启示 与 机 遇 ， 并 不 仅仅 让 我 们 享受 ， 还 
让 我 们 自信 地 帮助 拥有 不 同 价值 观 的 人 收获 
他 认为 重要 的 东西 。” 

汇丰 银行 在 2009 年 创造 了 1 420 亿美 元 
的 销售 额 ， 使 其 成 为 世界 上 第 21 大 公司 。 它 
希望 最 新 的 推广 活动 和 “环球 金融 A 
慧 ” 的 持续 定位 可 以 提升 它 105 亿美 元 的 品 
牌价 值 ， 它 在 2009 年 Interbrand/《 商 业 周 
刊 》 的 全 球 品牌 排名 中 位 列 第 32。 

[问题 ] 

1. 汇丰 银行 定位 自己 为 “环球 金融 地 
方 智慧 ”的 风险 和 好 处 是 什么 ? 

2. 汇丰 银行 最 近 的 推广 活动 是 否 使 其 目 
标 客户 产生 了 共鸣 ? 为 什么 ? 

资料 来 源 ，Carrick Mollenkamp, “HSBC Stumbles in 

Bid to Become Global Deal Maker,” Wall Street Journal, 
October 5, 2006; Kate Nicholson, “HSBC Aims to Appear 
Global Yet Approachable,” Campaign, December 2, 2005, 
P15; Deborah Orr, “New Ledger,” Forbes, March 1, 
2004, pp. 72 - 73; “HSBC's Global Marketing Head Ex- 
plains Review Decision,” Adweek, January 19, 2004; “Now 
Your Customers Can Afford to Take Fido to the Vet,” Bank 
Marketing (December 2003): 47; Kenneth Hein, “HSBC 
Bank Rides the Coattails of Chatty Cabbies,” Brandweek, 
December 1, 2003, p. 30; Sir John Bond and Stephen Green, 
“HSBC Strategic Overview,” presentation to investors, No- 
vember 27, 2003; “Lafferty Retail Banking Awards 2003,” 
Retail Banker International, November 27, 2003, pp. 4-5; 
“Ideas that Work,” Bank Marketing (November 2003); 10; 
“HSBC Enters the Global Branding Big League,” Bank Mar- 
keting International (August 2003): 1-2; Normandy Mad- 
den, “HSBC Rolls out Post—SARS Effort,” Advertising 
Age, June 16, 2003, p.12; www. hsbc. com; Douglas 
Quenqua, “HSBC Dominates Ad Pages in New York Maga- 
zine Issue,” New York Times, October 20, 2008, pg. B 6; 
Kimia M. Ansari, “A Different Point of View: HSBC,” Un- 
bound Edition, July 10, 2009; Press release, “The Evolu- 
tion of Your Point of View,” October 20, 2008; Fortune, 
Global 500; HSBC. com. 
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宝马 公司 


宝马 是 终极 驾驶 机 器 。 宝 马 由 德国 公司 
巴伐利亚 发 动机 厂 (Bayerische Motoren 
Werke AG) 制造 ， 代 表 着 性 能 与 奢华 。 该 
公司 成 立 于 1916 年 ， 起 初 是 飞机 引擎 制造 
商 ， 在 第 一 次 世界 大 战 和 第 二 次 世界 大 战 期 
闻 生 产 引 擎 。20 世纪 中 期 ， 它 发 展 为 摩托 车 
和 汽车 制造 商 。 如 今 ， 它 是 国际 上 受 苯 阁 的 
公司 和 品牌 ， 在 2008 年 有 着 530 EMA CK 
约 760 亿美 元 ) 的 收入 。 

宝马 的 标识 是 最 独特 和 全 球 最 广为人知 
HRZ. A “BMW” haapt 
蓝 白 相间 图 案 ， 代 表 蓝天 、 白 云 和 旋转 不 停 
的 螺旋 桨 一 一 起 初 被 认为 是 对 公司 成 立时 期 
作为 一 个 飞机 引擎 制造 商 的 致敬 。 然 而 最 近 ， 
一 个 《纽约 时 报 》 (New York Times) 的 记 
者 揭示 出 ， 这 个 将 字母 BMW 放 在 外 转圈 环 
顶端 ， 将 蓝 白 交错 的 设计 放 在 内 部 园 环 的 图 
标 ， 在 1917 年 就 被 注册 ， 意 在 展示 自由 的 巴 
伐 利 亚 州 (Free State of Bavaria) 的 颜色 ， 
这 个 地 方正 是 该 公司 的 总 部 所 在 地 。 

当 宝 马公 司 成 功 地 定位 于 “ 妥 儿 潮 ”一 
代 和 将 工作 放 在 首位 、 需 要 一 辆 车 表现 其 成 
功 的 专业 雅 皮 士 市 场 时 ， 它 在 20 世纪 80 年 
代 和 90 FRAG MKS IRMA. ERR: 
表现 出 色 的 运动 型 轿车 和 一 个 代表 着 威望 和 
成 就 的 品牌 。3 系列 、5 系列 、7 系列 的 汽车 
基本 上 是 同一 设计 的 三 种 不 同 尺寸 。80 年 代 
也 是 雅 皮 士 创造 Beemer 和 Bimmer 这 两 个 宝 
马 汽车 和 摩托 丰 但 语 的 时 期 ， 这 两 个 流行 的 
名 字 现今 仍 在 使 用 。 世 纪 之 交 时 ， 消 费 者 对 
于 汽车 的 态度 改变 了 。 研 究 表 明 他 们 不 那么 
关心 宝马 品牌 所 带 来 的 灶 规 权 了 ， 而 是 希望 
有 着 不 同 设 计 、 尺 寸 、 价 格 和 风格 的 选择 。 
因此 ， 公 司 采取 很 多 措施 来 针对 特定 的 市 场 
细 分 以 扩大 其 产品 线 ， 这 导致 了 独特 的 高 价 
AF, Piwa S eA (SUV), kE 
$, EPRE l 系列 〈the 1 Series) 
小 型 汽车 。 除 此 之 外 ， 宝 马公 司 重新 设计 了 
它 的 3 系列 、5 系列 、7 系列 汽车 ， 使 得 它们 
在 外 观 上 更 加 独特 ， 却 仍然 保持 了 性 能 上 的 


卓越 。 现 在 宝马 公司 拥有 的 汽车 系列 包括 1 
系列 、3 系列 、5 系列 、6 系列 、7 系列 、X3 
系列 SUV, X5 系列 SUV, X6 系列 SUV, 
ZA (跑车 ) 系列 和 M 系列 。 宝 马 最 豪华 的 汽 
车 一 一 7 系列 的 重新 设计 间 在 针对 叫做 “上 
屋 保 守 人 士 ” 的 群体 。 这 些 富裕 、 传 统 的 消 
费 者 一 般 不 喜欢 运动 型 汽车 ， 所 以 宝马 增加 
了 诸如 多 重 选择 这 样 的 电子 元 件 的 引入 ， 可 
以 控制 车 窗 、 坐 桂 、 气 流 和 光线 ， 还 有 按钮 
点 火器 和 夜 视 功 能 ， 这 些 都 可 以 被 叫做 自驾 
《IDrive) 的 点 击 式 系统 控制 。 这 些 设计 提升 
加 大 了 舒适 性 和 泰 华 性 ， 将 消费 者 从 捷 鹏 
aguar) 和 奔驰 这 样 的 竞争 对 手中 吸引 
过 来 。 

宝马 公司 针对 “上 层 社 会 自由 主义 者 ” 
成 功 推出 了 XS 系列 ， 这 些 人 在 20 世纪 90 
年 代 取得 成 功 ， 继 而 拥有 和 孩子， 而 孩子 们 将 
会 有 骑 车 、 高 尔 夫 和 滑雪 这 样 的 课外 活动 。 
这 些 消费 者 因为 他 们 积极 的 生活 方式 和 扩大 
的 家 庭 ， 往 往 需要 一 个 空间 更 大 的 汽车 ， 为 
此 ， 宝 马公 司 创造 了 一 个 高 性 能 、 索 华 的 
SUV. 为 了 吸引 更 多 的 积极 消费 者 ， 宝 马公 
司 把 其 SUV 定位 为 一 种 运动 型 汽车 。 

宝马 公司 创造 了 较 低 价格 的 1 系列 和 
X3SUV 系列 以 针对 “现代 主流 人 和 群 ">， 他 们 
也 关注 家 庭 ， 也 很 积极 ， 但 是 以 前 因为 较 高 
的 成 本 而 不 买 宝马 。1 系列 用 它 的 低 价 、 运 
动 型 设计 和 消费 者 拥有 奢侈 品牌 的 渴望 来 吸 
引 这 部 分 和 群体。 而 X3 系列 用 它 较 小 、 较 便 
宣 的 SUV 设计 走 入 家 庭 - 

宝马 公司 引入 项 篷车 和 跑车 来 针对 “后 
现代 主义 者 ”， 他 们 是 不 断 用 更 加 起 丽 打眼 的 
村 来 吸引 注意 力 的 高 收入 群体 。 宝 马 的 6 系 
列 ， 即 高 端 7 系列 的 华丽 版 本 ， 也 针对 这 个 
群体 。 

尽管 宝马 公司 使 用 广泛 的 广告 策略 来 触 
及 它 的 每 一 个 目标 市 场 ， 但 是 35 年 来 它 一 直 
保持 “终极 驾驶 机 器 ”的 标语 。 在 这 期 间 ， 
宝马 汽车 在 美国 的 销售 量 从 1974 年 的 15 000 
辆 增长 至 2009 年 的 接近 250 000 辆 。 宝 驴 的 


车 主 对 于 品牌 非常 忠诚 ， 狂 热 者 甚至 每 年 举 
行 一 个 年 度 宝 马车 友 聚 会 〈Bimmerfest) 来 
庆祝 他 们 的 车 。 该 公司 培育 了 这 些 中 诚 的 消 
费 者 ， 并 继续 年 复 一 年 地 研究 、 创 新 、 接 甬 
特定 的 细 分 群体 。 

[问题 ] 

1. 宝马 公司 的 选择 性 目标 营销 的 利 状 是 
什么 ? 该 公司 这 么 多 年 来 做 得 好 的 是 什么 ， 
可 以 改善 的 地 方 在 哪里 ? 

2. 宝马 公司 的 销售 在 2008 年 和 2009 年 
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全 球 范围 的 经 济 衰 运 时 期 下 滑 了 。 它 的 市 场 
甸 分 策略 是 否 太 过 精 挑 细 选 ? 为 什么 ? 

资料 来 源 ，Stephen Williams, “BMW Roundel; Not 
Born from Planes,” New York Times, January 7, 2010; Gail 
Edmondson, “BMW: Crashing the Compact Market,” Busi- 
nessWeek, June 28, 2004; Neil Boudette, “BMW's Push to 
Broaden Line Hits Some Bumps in the Road,” Wall Street 
Journal, January 10, 2005; Boston Chapter BMW Club Car 
of America, boston-bmweca. orgs bmw. org, Annual Re- 
port, Company History, January 22, 2010. 
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创建 品牌 资产 


ata 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 : 
1. 什么 是 品牌 ? 品牌 化 是 如 何 运 作 的 ? 
2. 什么 是 品牌 资产 ? 
3. 如 何 创建 、 测 量 并 管理 品牌 资产 ? 
4. 在 设计 品牌 化 战略 时 有 哪些 重要 的 品牌 结构 决策 ? 


一 家 公司 最 有 价值 的 无 形 资产 之 一 ， 就 是 它 的 品牌 。 恰 当地 管理 品牌 的 价值 ， 
是 市 场 营 销 义 不 容 辞 的 责任 。 创 建 一 个 成 功 的 品牌 ， 既 是 一 门 艺术 ,也 是 一 门 科 
学 。 它 需要 精心 的 规划 、 强 烈 的 长 期 承诺 ， 并 且 富有 创意 地 设计 和 执行 营销 活动 。 
强势 品牌 拥有 强烈 的 消费 者 忠诚 ， 其 核心 是 杰出 的 产品 或 服务 。 


在 参加 瑜伽 课时 ， 加 拿 大 的 企业 家 奇 普 。 威 尔 森 《Chip Wilson) 感到 大 多 
数学 生 穿着 的 由 棉 和 灌 纶 混合 制 成 的 服装 大 不 舒服 了 。 | 
级 汗 的 黑色 服装 进行 销售 后 ， 他 决定 开 一 家 瑜 佑 工作 密 






愿意 为 一 DENAREN 92 美元 ， 而 耐克 或 安 德 玛 (Under Armour) 的 运动 裤 只 
要 60 一 70 美元 的 事 上 就 可 见 一 班 。Luluemon 在 大 约 100 家 店铺 中 ， 每 平方 英尺 
可 以 销售 高 达 1 800 美元 的 产品 ， 这 是 已 有 销售 商 Abercrombie & Fitch 和 
J.Crew 的 三 倍 。 在 处 理 完 一 些 库存 问题 后 ， 公 司 开始 考 虚 超越 与 瑜 惹 粗 关 的 服 
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作为 21 世纪 成 功 品牌 的 营销 者 ， 必 须 在 战略 品牌 管理 流程 方面 表现 卓越 。 战 
了 略 品牌 管理 (strategic brand management) 将 旨 在 建立 、 测 量 和 管理 品牌 并 使 之 价 
值 最 大 化 的 各 种 营销 活动 、 方 案 的 设计 和 执行 结合 起 来 。 战 略 品牌 管理 过 程 包括 四 
个 主要 步 又 : 

9 识别 并 确定 品牌 定位 。 

© 计划 并 执行 品牌 营销 。 

© 测量 并 阐释 品牌 绩效 。 

o 增强 并 维护 品牌 价值 。 

本 章 将 讨论 后 面 三 个 主题 .? 第 11 章 将 回顾 与 应 对 竞争 动态 相关 的 重要 概念 。 


也 许 专业 营销 者 最 独特 的 技巧 就 是 他 们 创建 、 维 持 、 增 强 和 保护 品牌 的 能 力 。 
像 梅 赛 德 斯 、 索 尼 、 耐 克 等 知名 品牌 经 过 多 年 的 努力 已 经 赢得 溢价 和 深入 的 顾客 忠 
诚 。 而 像 POM Wonderful, SanDisk 和 美 捷 步 〈Zappos) 这 些 较 新 的 品牌 也 赢得 了 
消费 者 和 金融 界 的 喜爱 。 

美国 市 场 营销 协会 将 品牌 (brand) 定义 为 “一 个 名 称 、 术 语 、 标 志 、 符 号 或 
设计 ， 或 者 是 它们 的 结合 体 ， 用 以 识别 某 个 销售 商 或 某 一 群 销售 商 的 产品 或 服务 ， 
并 使 其 与 竞争 者 的 产品 或 服务 区 分 开 ”。 因 此 ， 一 个 品牌 是 通过 某 些 方式 将 自己 与 
满足 同样 需求 的 其 他 产品 或 服务 区 分 开 的 一 种 产品 或 服务 。 这 些 差异 可 以 是 在 功能 
性 、 理 性 或 有 形 性 方面 一 一 与 该 品牌 的 产品 性 能 有 关 ， 也 可 以 体现 在 象征 性 、 情 感 
性 或 无 形 性 方面 一 一 与 该 品牌 所 代表 的 更 为 抽象 的 含义 相关 。 

几 个 世纪 以 来 ， 品 牌 化 一 直 是 区 分 不 同 生产 者 产品 的 途径 。: 欧 洲 最 早 的 品牌 
化 迹象 出 现在 中 世纪 行 会 要 求 手 工艺 人 将 商标 贴 在 商品 上 ， 以 此 来 保护 他 们 和 顾 
客 免 受 劣质 产品 的 侵害 。 在 艺术 界 ， 当 艺术 家 在 自己 作品 上 签名 时 ， 品 牌 化 就 开 
始 了 。 如 今 ， 品 牌 在 改善 消费 者 的 生活 以 及 提高 公司 财务 价值 上 扮演 着 众多 重要 
角色 。 


口 品牌 的 角色 


品牌 能 够 识别 一 种 产品 的 来 源 或 制造 商 ， 允 许 消费 者 一 一 无 论 是 个 人 还 是 组 
织 一 一 要 求 特定 的 生产 商 或 分 销 商 为 产品 的 表现 负责 。 消 费 者 会 根据 产品 的 品牌 对 
相同 的 产品 做 出 不 同 的 评价 。 他 们 通过 以 往 对 产品 的 经 验 以 及 营销 活动 来 了 解 品 
牌 ， 查 明 哪些 品牌 能 够 满足 自己 的 需求 ， 而 哪些 不 能 。 随 着 消费 者 的 生活 变 得 越 来 
越 复杂 、 缴 忙 和 缺乏 时 间 ， 品 牌 所 具有 的 简化 决策 和 降低 风险 的 能 力 就 变 得 异常 
宝贵 

对 公司 而 言 ， 品 牌 也 具有 很 重要 的 功能 首先， 它们 能 够 使 产品 的 处 理 和 跟踪 
简化 。 品 牌 有 助 于 组 织 库存 和 做 会 计 记 录 。 品 牌 也 能 够 为 公司 产品 独 有 的 特征 和 外 
观 提 供 法 律 保护 .品牌 名 称 可 以 通过 注册 商标 获得 保护 ， 制 造 流 程 可 以 通过 专利 权 
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获得 保护 ; 包装 能 够 通过 版 权 和 专 有 设计 权 获 得 保护 。 这 些 知识 产权 确保 公司 能 够 
有 把 握 地 对 品牌 进行 投资 并 从 有 价值 的 资产 中 获取 收益 。 

一 个 可 信 的 品牌 代表 着 一 定 水 平 的 质量 ， 因 此 满意 的 购买 者 可 以 很 容易 地 再 次 
选 购 这 种 产品 .7 品牌 忠诚 使 公司 对 需求 更 具有 可 预测 性 、 更 有 把 握 ， 同 时 它 创建 的 
壁 刍 使 其 他 公司 难以 进入 这 个 市 场 。 忠 诚 度 也 可 以 解释 为 顾客 支付 更 高 价格 的 意 
愿 ， 通 常 与 竞争 品牌 相 比 多 支付 20% 一 25%6.* 尽 管 竞争 对 手 能 复制 制造 流程 和 产 
品 设 计 ， 但 是 它们 很 难 与 品牌 多 年 的 营销 活动 和 产品 经 验 在 个 体 和 组 织 的 心目 中 留 
下 的 持久 印象 相 匹 敌 。 从 这 个 意义 上 讲 ， 品 牌 是 确保 竞争 优势 的 有 效 手段 .正如 新 
可 乐 (New Coke) 的 经 典故 事 所 揭示 的 ， 有 时 候车 销 者 直到 品牌 的 一 个 重要 元 素 
被 改变 后 才能 明白 品牌 忠诚 真正 的 重要 性 。 
| 由 于 受到 百事 可 乐 在 全 美 范围 内 开展 的 一 系列 口味 测试 的 冲 

击 ， 可 口 可 乐 在 1985 年 决定 用 一 种 口味 更 惰 的 可 乐 代 替 传 统 可 乐 ， 称 为 新 可 
乐 ， 可 口 可 乐 公司 花费 400 万 美元 做 市 场 调研 。 口 味 痛 测 显示 顾客 更 喜欢 口味 
更 甜 的 新 配方 ， 但 是 新 可 乐 的 推出 引发 了 全 美 范围 的 骚动 。 市 场 研究 人 员 已 经 
PMT OK, CHET MRAM RAST OTR AR. LT 
信 、 正 式 抗 议 ， 基 至 是 诉讼 威胁 迫使 公司 保持 “真正 的 东西 >。10 个 星期 以 
TR | 





是 ， 这 个 举动 可 能 使 老 配 方 在 市 场 中 的 地 位 更 加 牢固 。 


无 论 是 好 是 坏 ， 品 牌 效应 是 普遍 存在 的 。 一 项 研究 引起 了 就 营销 活动 对 儿童 影 
响 的 大 量 争 论 。 研 究 结果 显示 ， 学 龄 前 儿童 认为 当 完全 相同 的 麦当劳 食品 一 一 甚至 
是 胡 莫 上 个 、 牛 奶 和 苹果 汁 ， 包 装 在 他 们 熟悉 的 麦当劳 的 包装 中 比 在 没有 标志 的 包装 
中 味道 更 好 。" 

对 公司 来 说 ， 品 牌 代表 了 价值 巨大 的 合法 产权 ， 它 能 够 影响 消费 者 行为 ， 能 
够 买卖 ， 也 能 够 给 它 的 所 有 者 带 来 未 来 持续 收益 的 保障 。 公 司 为 品牌 的 并 购 支 付 
数 倍 的 资金 ， 通 常 也 证 明了 以 从 品牌 中 持续 获取 的 预期 额外 利 渔 为 基础 的 溢价 的 
存在 ， 以 及 从 头 开始 创建 一 个 类 似 的 品牌 会 遭遇 极 大 困难 及 高 额 费用 。 华 尔 街 相 
信 ， 强 势 品 牌 会 给 公司 带 来 更 多 的 收益 和 利润 业绩 ， 这 同样 给 股东 创造 了 更 多 的 
价值 ." 


O 品牌 化 的 范围 


你 如 何 为 一 个 产品 “树立 品牌 ” 虽然 公司 通过 营销 方案 和 其 他 活动 来 为 品牌 
提供 推动 力 ， 但 是 品牌 最 终 还 是 存在 于 消费 者 的 头脑 中 。 它 是 一 种 根植 于 现实 的 感 
知 实体 ， 但 反映 的 是 消费 者 的 感知 和 特质 。 

品牌 化 〈branding) 是 向 产品 或 者 服务 赋予 品牌 的 力量 。 其 本 质 是 构建 产品 之 
间 的 差异 。 营 销 者 通过 给 产品 赋予 名 字 以 及 其 他 用 以 识别 的 元 素来 教育 消费 者 这 个 
产品 是 “ 谁 ”， 它 是 干什么 的 ， 以 及 消费 者 为 什么 应 该 关注 它 。 品 牌 化 创建 了 一 种 
记忆 结构 ， 帮 助 消费 者 以 一 种 使 决策 制定 更 清晰 的 方式 组 织 有 关 产 品 和 服务 的 知 
识 ， 在 这 个 过 程 中 为 公司 创造 了 价值 。 

品牌 化 战略 要 想 成 功 并 且 创 建 品 牌价 值 ， 就 必须 说 服 消费 者 相信 在 该 产品 或 服 
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务 品类 中 ， 品 牌 之 间 的 确 存在 有 意义 的 区 别 。 品 牌 差异 通常 与 产品 本 身 的 属性 和 利 
益 相 关 。 数 十 年 来 ， 吉 列 、 默 克 、3M 和 其 他 一 些 品牌 都 是 它们 所 在 品类 的 领导 
者 ， 这 在 某 种 程度 上 归功 于 这 些 品牌 的 持续 创新 。 另 外 一 些 品牌 则 通过 非 产品 相关 
的 手段 来 建立 竞争 优势 。 古 驰 、 香 奈 儿 (Chanel)、 路 易 。 威 登 (Louis Vuitton) 
以 及 其 他 品牌 通过 理解 消费 者 的 动机 和 渴望 ， 围 绕 着 产品 创建 出 切合 且 具 有 吸引 力 
的 形象 ， 从 而 成 为 所 在 品类 的 领导 者 。 
营销 者 可 以 将 品牌 化 战略 应 用 到 任何 一 个 消费 者 需要 做 选择 的 领域 。 品 牌 化 的 
对 象 可 以 是 一 个 有 形 的 物品 〈 如 福特 的 福 莱克 斯 (Flex) 轿车 或 立 普 妥 (Lipitor) 
的 胆固醇 药物 )， 一 种 服务 (如 新 加 坡 航空 公司 或 蓝 十 字 和 蓝 盾 医疗 保险 )， 一 家 商 
店 〈 如 诺 德 斯 特 龙 百货 ，Foot Locker), 一 个 人 物 〈 如 女 演员 安吉 丽 娜 * 朱 莉 
(Angelina Jolie) 或 网 球 运动 员 罗 杰 “ 费德勒 )， 一 个 地 方 〈 如 悉尼 或 西班牙 )， 一 
个 组 织 (如 U2 或 美国 汽车 协会 (AAA))， 或 是 一 种 想法 〈 如 堕胎 权 或 自由 禄 
%)." 
| ， 姚明 ， 这 名 身高 7 英尺 6 英寸 、 效 力 于 NBA kH K HAH 
中 国 篮球 运动 员 ， 无论 在 场 上 还 是 场 下 都 是 众所周知 的 名 人 。 他 帮助 NBA 打 
开 了 亚洲 的 新 市 场 ， 据 报道 使 观 赛 的 上 座 率 提高 了 55%, HLA KEHE 
洲 球迷 观看 火箭 队 的 比赛 。 凭 备 他 的 超 高 人 气 ， 姚 明 坦 任 众 多 品牌 和 企业 的 代 
TA, ikm (TAG Heuer)、 麦 当 劳 、 锐 步 、 住 明 (Garmin) 和 百事 等 品 
牌 ， 以 及 Yao Yao 餐厅 和 与 魔 声 公司 (IMonster Electronics) 的 手 推 出 的 
“Yao-Monster” 电 子 产品 和 生活 方式 产品 线 。 据 称 ， 姚 明 每 年 仅 从 代言 工作 中 
获得 的 收入 就 超过 1 亿美 元 。 姚 明 在 亚洲 市 场 和 西方 市 场 中 的 明星 感召 力 从 他 
帮助 代言 品牌 带 来 的 销量 提升 就 可 见 一 班 。 

W (Yao) 品牌 具有 诚 恩 、 爱 国 、 谦 虚 和 真诚 等 特质 ， 部 分 原因 是 姚明 也 
参与 公共 服务 活动 。 这 些 特质 提高 了 人 们 对 他 个 人 的 喜爱 度 ， 同 时 也 强化 了 他 
所 代言 的 品牌 。 随 着 受 欢迎 程度 的 不 断 胡 升 ， 这 名 念 球 运动 员 拥有 自己 的 专业 
团队 来 管理 他 的 品牌 ， 这 个 团队 被 称 为 姚 之 队 。 随 着 姚明 持续 遭受 脚 伤 病痛 的 
折磨 并 彩 响 他 在 赛场 上 的 表现 ， 姚 之 队 所 面临 的 一 个 重要 挑战 是 如 何 改善 和 保 
Fee HF KF | 














定义 品牌 资产 








品牌 资产 〈brand equity) 是 向 产品 或 服务 赋予 的 附加 价值 。 它 可 以 反映 在 消 
费 者 对 于 品牌 的 思考 、 感 受 和 行动 方式 上 ， 同 时 也 反映 在 品牌 的 价格 、 市 场 份额 以 
RAPA E. 

营销 人 员 和 研究 人 员 采 用 多 种 视角 来 研究 品牌 资产 .基于 顾客 的 方法 是 从 消 
费 者 一 一 无 论 是 个 体 还 是 组 织 一 一 的 视角 来 看 待 品牌 资产 ， 认 为 品牌 力量 在 于 随 着 
时 间 的 推移 顾客 对 品牌 的 所 看 、 所 读 、 所 听 、 所 学 、 所 想 以 及 所 感 . 

基于 顾客 的 品牌 资产 Ccustomer-based brand equity) 是 品牌 知识 在 消费 者 如 
何 对 品牌 的 营销 活动 做 出 反应 上 产生 的 差异 化 影响 ."” 与 不 能 被 识别 相 比 ， 当 品牌 
能 够 被 识别 时 ， 消 费 者 对 产品 的 营销 方式 呈现 出 更 积极 的 反应 ， 品 牌 则 具有 正面 的 
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基于 顾客 的 品牌 资产 。 相 反 ， 如 果 在 同样 的 情况 下 顾客 对 品牌 的 营销 活动 的 反应 并 
不 积极 ， 品 牌 则 具有 负面 的 基于 顾客 的 品牌 资产 。 基 于 顾客 的 品牌 资产 包含 三 个 关 
键 构成 要 素 : 

1. 品牌 资产 来 自 消费 者 反应 的 差异 。 如 果 没 有 生成 任何 差异 ， 那 么 从 本 质 上 
来 说 ， 该 品牌 名 下 的 产品 只 是 一 种 大 众 化 商品 “此 时 主要 围绕 着 价格 展开 
竞争 。 

2. 反应 的 差异 是 消费 者 拥有 不 同 品牌 知识 的 结果 。 品 牌 知识 Cbrand knowl- 
edge》 包 括 与 该 品牌 相关 的 所 有 想法 、 感 受 、 形 象 、 体 验 和 信念 。 品 牌 必 
须 与 顾客 建立 强 有 力 的 、 先 许 性 的 以 及 独特 的 品牌 联想 ， 如 丰田 〈 安 全 )、 
RS KD) AESA EAD 等 品牌 。 

3. 品牌 资产 体现 在 消费 者 在 与 品牌 营销 相关 的 所 有 方面 形成 的 感知 、 偏 好 和 
行为 等 。 强 势 的 品牌 为 公司 带 来 更 高 的 收益 .” 表 9 一 1 总 结 了 品牌 资产 的 一 





些 关 键 性 收益 。 
表 9 一 1 强势 品牌 的 营销 优势 
改善 对 产品 性 能 的 感知 更 多 贸易 合作 和 支持 
忠诚 度 更 高 提升 营销 传播 的 有 效 性 
更 不 易 受到 竞争 性 营销 行为 的 影响 潜在 的 特许 经 营 机 会 
更 不 易 受到 营销 危机 的 影响 额外 的 品牌 延伸 机 会 
边际 利润 更 高 改善 对 雇员 的 招募 和 保留 
消费 者 对 涨 价 的 反应 弹性 较 低 更 高 的 财务 市 场 收益 
消费 者 对 降价 的 反应 弹性 较 高 





因此 ， 营 销 者 的 一 项 挑战 是 如 何 确保 顾客 对 产品 、 服 务 和 营销 方案 持 有 正确 的 
体验 ， 从 而 形成 期 望 构建 的 品牌 知识 。 从 抽象 的 意义 上 来 说 ， 我 们 认为 品牌 资产 为 
营销 者 提供 了 一 座 至 关 重 要 的 、 从 过 去 通 往 未 来 的 战略 “桥梁 "2 

而 且 ， 营 销 者 应 该 把 每 年 用 于 产品 和 服务 的 营销 费用 看 作对 消费 者 品牌 知识 的 
投资 。 品 牌 建设 的 关键 因素 是 投资 的 质量 ， 而 不 一 定 是 数量 〈 超 过 某 个 临界 值 后 ) 。 
事实 上 ， 如 果 钱 花 得 并 不 明智 ， 很 可 能 会 在 品牌 建设 中 支出 过 度 。 

品牌 知识 为 品牌 的 未 来 发 展 指明 了 合适 的 方向 。 品 牌 承诺 (brand promise) 
是 营销 者 对 品牌 应 该 如 何 和 应 该 为 消费 者 做 什么 的 愿景 。 根 据 他 们 对 品牌 的 所 想 和 
所 感 ， 将 由 消费 者 决定 这 个 品牌 该 何去何从 《以 及 如 何 实现 )， 任 何 品牌 营销 活动 
或 方案 也 将 由 消费 者 准许 通过 与 否 。 新 产品 项 目 如 奔 肌 CBENGAY) 阿司匹林 、 
Cracker Jack 麦片 、 菲 多 利 柠 机 汽水 、Fruit of Loom 洗衣 液 和 Smucker's 高 档 番茄 
洲 都 失败 了 ， 原 因 是 消费 者 认为 它们 是 对 原 品牌 的 不 恰当 延伸 。 
| 在 经 营 短 短 几 年 之 后 ， 维 珍 美 国航 空 公司 (Virgin A- 

merican) 就 成 为 一 家 深 受 乘客 喜爱 并 且 赚 钱 的 蒜 奖 航空 公司 。 公 司 收 到 顾客 的 
电子 邮件 表达 他 们 项 望 公司 的 航班 能 延长 时 间 的 事 并 不 少见 。 维 珍 美 国航 空 开 
始 重 新 设计 整个 旅行 体验 ， 从 友好 的 易于 使 用 的 网 站 和 登 机 手续 开始 。 在 航班 
上 ， 乘客 可 以 享受 WiFi, Wake RMR, LARA, Hdt WE 
位 上 就 可 以 点 食品 和 饮料 。 一 些 乘客 评论 说 维 珍 美 国航 空 像 “在 一 台 iPod 或 
一 个 夜店 中 飞行 "。 维 珍 美 国航 空 没有 采用 全 美 范围 的 电视 广告 攻势 ， 而 是 依 
靠 公共 关系 、 口 碑 传 播 、 社 交 网 络 和 值得 效仿 的 顾客 服务 形成 一 种 非 同 寻 常 的 





. 270 。 ”营销 管理 (第 14 版 全 球 版 ) 


顾客 体验 ， 并 创建 了 品牌 。 正 如 营销 副 总 裁 波 特 * MA (Porter Gale) 的 评 
论 ,“ 大 部 分 社会 媒体 活动 就 是 回应 、 倾 听 和 联系 爱好 者 ， 这 非常 重要 ， 因 为 
BIE RB ER” 





O 品牌 资产 模型 


尽管 营销 者 对 基本 的 品牌 化 原理 已 经 形成 共识 ， 但 大 量 品牌 资产 模型 提供 了 不 
同 的 视角 。 下 面 我 们 将 重点 介绍 三 种 较为 认可 的 模型 。 
品牌 资产 评估 器 ”广告 代理 商 扬 罗 必 凯 CYoung and Rubicam, Y&R) 开发 
出 了 一 个 称 为 品牌 资产 评估 器 (BrandAsset® Valuator, BAV) 的 品牌 资产 模型 。 
通过 对 51 个 国家 大 约 80 万 消费 者 的 调查 ，BAV 对 上 百 种 不 同 品类 中 的 数 千 个 品 
牌 的 品牌 资产 进行 了 比较 。 根 据 BAV 模型 ,品牌 资产 有 四 个 关键 性 的 构成 要 素 
(或 称 为 支柱 )( 见 图 9—1): 
9 活跃 的 差异 度 。 测 量 该 品牌 与 其 他 品牌 不 同 的 程度 ， 以 及 它 的 感知 动力 和 领 
导 地 位 。 
© 相关 度 。 测 量 恰当 程度 和 品牌 吸引 力 的 宽度 。 
o 美誉 度 。 测 量 对 品牌 质量 和 忠诚 度 的 感知 ， 以 及 品牌 获得 关注 和 尊重 的 
程度 。 
e 知识 。 测 量 消费 者 对 品牌 的 知晓 度 和 熟悉 度 。 


活跃 的 差异 度 
品牌 的 差异 点 


与 边界 和 文化 相关 度 
货币 相关 ”品牌 是 否 适合 你 ? 


与 考虑 和 试用 相关 






美誉 度 

你 如 何 看 待 该 品牌 ? 知识 

与 质量 和 忠诚 度 的 感 对 品牌 的 详尽 了 解 
知 相关 与 品牌 知晓 度 和 消 


费 者 体验 相关 








T T 
品牌 强度 品牌 高 度 
未 来 成 长 价值 的 首要 指标 当前 营运 价值 的 当前 指标 


图 9 一 1 品牌 资产 评估 器 (BAV) 模型 
资料 来 源 : Courtesy of BrandAsset® Consulting, a division of Young & Rubicam. 


活跃 的 差异 度 和 相关 度 一 起 决定 了 品牌 的 强度 ， 是 预测 品牌 未 来 成 长 和 价值 的 
首要 指标 。 美誉 度 和 知识 共同 促成 了 品牌 高 度 Cbrand stature)， 一 种 对 过 去 业绩 
的 “记录 卡 ” 和 当前 价值 的 指标 。 

这 些 维度 之 间 的 关系 一 一 品牌 的 支柱 方式 一 一 很 大 程度 上 揭示 了 品牌 现在 以 及 
将 来 的 状况 。 活 路 的 品牌 强度 和 品牌 高 度 构成 了 力量 方 格 ， 它 描述 了 在 连续 的 象限 
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中 ， 品 牌 循环 发 展 的 各 个 阶段 〈 见 图 9 一 2) 。 对 强势 的 新 品牌 而 言 ， 其 差异 化 和 活 
斤 程 度 都 比 相关 度 的 水 平 更 高 ， 而 美誉 度 和 知识 则 仍 处 于 比较 低 的 水 平 。 领 导 品牌 
在 所 有 支柱 因素 上 都 显示 出 了 高 水 平 。 最 后 ， 训 退 的 品牌 显示 出 较 高 的 知识 水 平 
《这 是 过 去 业绩 的 证 据 ) 和 较 低 的 美誉 度 水 平 的 尊重 ， 而 相关 度 、 活 路 度 和 差异 化 
的 水 平 则 更 低 。 


通过 描绘 出 一 幅 品牌 强度 和 高 度 得 分 的 示意 图 ， 以 下 基于 品牌 资产 评估 器 的 矩阵 显示 出 
品牌 地 位 和 总 体 表现 的 精确 图 。 








这 些 品牌 的 品牌 强度 较 低 ， 但 是 这 些 品牌 变 得 不 可 抗拒 ， 结 合 了 
WIRK, CER TERE 较 高 的 品牌 强度 和 B. € 
的 能 量 和 相关 度 ， 但 是 只 被 相对 们 具有 高 盈利 、 高 边际 贡献 ， 以 
较 少 的 受众 所 熟知 。 消 费 者 表现 及 创造 未 来 价值 的 最 大 潜力 。 
出 好 奇 和 兴趣 。 ; 
上 Pixar DrPepper Nike, Microsoft 
at rods Wikipedia | "SEA Niñetendo Wii Apple et 
i Harley-Davidsoñ 
AMD  MINECooper | wsphone Amazon er 
i i x 
Tazo 0 Lih Sabie {BlackBerry NT Adidas Verizon 2 
Glacéau Palm | Direc OV Ni 人 > 
g tooo VE M st mtn 
跃 | Method) Patagonia scAn EN wi 
的 。 | Grameen Bank Sille Soymilk | Gtaples 
差 Facebook ‘Nordstrom Blockbuster 
BFE | Z seip Most Chandon Abo G, S 
和 Red Bull? Autotrader | Hanai Leak 
X Baysk.com D te NBA | Denny® Bank of America 
度 i Sprint 
Flickr] i Ameti¢an Airlines Gerber 
Bee Napsat Vicon | AAR 
ORs iacom ' B&R Block 
Secőüd Life gespa  Finessë | 5 ay 
Wonage TastéPsiChoice Midas 
Joost ! Century 21 ‘Greyhound 
Samper pem | Prudéintial 
Schlitz Dinrs Club Effordent,  Alp@ 
低 高 度 高 ~ 
美誉 度 和 知识 
这 些 品牌 具有 较 低 的 品牌 高 度 和 这 些 品牌 显示 了 为 什么 高 品牌 高 
品牌 强度 ， 并 不 被 大 众 所 熟 知 。 度 本 身 不 足以 保持 领导 地 位 。 它 
其 中 ， 很 多 是 新 进入 者 , 另外 一 们 努力 超越 消费 者 对 它们 的 既 有 
些 是 迷失 方向 的 中 等 品牌 。 了 解 和 期 望 。 


图 9 一 2 品牌 表现 的 体系 
资料 来 源 ，Young & Rubicam BrandAsset Valuator. 


根据 BAV 模型 的 分 析 ， 消 费 者 将 他 们 的 热情 和 购买 力 集中 在 数量 越 来 越 少 的 
一 组 特定 的 品牌 上 ， 这 些 品牌 具有 不 断 发 展演 变 的 活跃 的 差异 性 。 这 些 品 牌 与 消费 
者 建立 了 更 为 有 利 的 关系 ， 它 们 具有 更 高 的 忠诚 度 和 定价 能 力 ， 并 且 生 成 了 较 高 的 
股东 价值 。 假 定 在 充满 活力 、 排 名 前 50 的 品牌 上 投资 1 万 美元 ， 将 会 增长 12 个 百 
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分 点 ， 而 标准 普尔 500 指数 在 2001 年 12 月 31 日 到 2009 4F 6 A 30 日 之 间 损失 了 
将 近 20% 。 营 销 洞察 专栏 中 的 “品牌 泡沫 的 困扰 ”总 结 了 从 BAV 数据 中 得 到 的 最 


新 发 现 。 


一 We 











rr ev or ov 





品牌 泡沫 的 困扰 


在 品牌 泡沫 中 ， 品 牌 咨 询 师 埃 德 。 利 巴 
(Ed Lebar) 和 约翰。 吉 泽 玛 〈John Gerze- 
ma) 采用 扬 罗 必 饥 公司 的 BAV 历史 数据 库 
综合 考察 了 众多 品牌 的 状态 。 从 2004 年 中 期 
的 数据 开始 ， 他 们 发 现 了 一 些 奇怪 的 趋势 。 
对 于 数 以 千 计 的 产品 品牌 和 服务 品牌 ， 关 键 
的 品牌 价值 测量 标准 ， 如 消费 者 的 品牌 认 知 
度 、 信 任 、 尊 重 和 赞美 出 现 了 显著 的 下 降 。 

然而 ， 与 此 同时 ， 多 年 的 股票 价格 正在 
被 营销 者 归 为 消费 者 品牌 的 无 形 价值 所 拍 商 。 
埃 德 和 约翰 发 现 这 种 上 升 事实 上 是 源 于 少数 
几 个 特别 强大 的 品牌 ， 如 谷歌 、 苹 果 和 耐克 。 
大 多 数 品 牌 所 创造 的 价值 停 洁 不 前 或 正在 
下 降 。 

作者 从 两 个 方面 将 消费 者 在 品牌 中 看 到 
的 价值 与 市 场 赋予 它们 的 价值 之 间 的 不 匹配 
视 为 灾难 的 秘方 。 从 宏观 经 济 层 次 来 看 ， 它 
说 明 大 多 数 消费 品 公司 的 股票 价格 被 夺 大 了 。 
从 微观 经 济 或 公司 的 层次 来 看 ， 它 指出 了 品 
牌 管理 中 一 个 严重 的 持续 性 问题 。 

为 什么 消费 者 对 品牌 的 态度 恶化 了 ? 研 
究 发 现 了 三 个 根本 原因 。 第 一 ， 品 牌 的 数量 
激增 。 新 产品 的 推出 速度 加 快 ， 但 是 很 多 并 
未 能 给 消费 者 留 下 印象 。 第 二 ， 消 费 者 期 望 
品牌 能 够 有 创新 性 的 “重大 构思 ”并 认为 它 
们 并 没有 做 到 。 第 三 ， 由 于 公司 丑闻 、 产 品 
危机 和 管理 层 的 行为 不 端 ， 消 费 者 对 于 品牌 
的 信任 一 落 千 克 。 

然而 ， 仍 然 有 富有 生机 的 品牌 得 到 成 功 
的 建立 。 尽 管 BAV 模型 的 四 个 支柱 起 了 重 
要 作用 ， 但 最 强大 的 品牌 以 一 种 特别 的 方式 
SURAP EEG. DAM, Axe, Face- 
book, Innocent, È %, 3 ZH (Land Rov- 
er), LG, Ai, #H#, Nano, Twitter, & 
食 和 关 捷 步 通 过 与 大 多 数 品 牌 不 同 的 方式 传 


达 创 造 力 和 活力 ， 表 现 出 非常 显著 的 活跃 的 
差异 性 。 

BAV 分 析 识别 出 有 助 于 定义 能 量 和 它 在 
市 场 形成 的 动量 的 三 个 因素 : 

1. 洞察 力 一 一 一 种 清晰 的 方向 和 对 世界 
的 观点 ， 以 及 它 能 够 以 及 应 该 如 何 改 变 。 

2. 发 明 创造 一 一 一 种 对 产品 或 服务 的 发 
明 创 造 ， 能 够 改变 人 们 思考 、 感 受 和 行为 的 
方式 。 

3. 活力 一 一 品牌 呈现 方 式 中 的 兴奋 和 吸 
引力 。 

作者 提供 了 一 个 能 为 品牌 注入 更 多 能 量 
的 五 步 框架 。 

1. 对 你 的 品牌 进行 “能 量 审计 "。 识 别 
现 有 能 量 的 来 源 和 水 平 ， 以 了 解 品 牌 的 优势 
和 劣势 以 及 品牌 管理 与 新 的 市 场 变化 保持 一 
致 的 程度 如 何 。 

2. 使 你 的 品牌 成 为 业务 管理 的 准则 。 找 
到 一 种 基本 的 品牌 构思 或 想法 ， 通 过 它 你 能 
够 定义 顾客 体验 的 任何 方面 ， 包 括 产品 、 服 
务 和 传播 。 

3. 创建 一 条 充满 活力 的 价值 链 。 令 组 织 
的 品牌 目标 对 于 每 个 人 来 说 都 是 真实 的 。 所 
有 参与 者 都 必须 从 品牌 的 视角 出 发 以 独特 的 
方式 思考 并 理解 他 们 自己 的 行为 如 何 促进 品 
牌 的 能 量 水 平和 为 核心 贡献 力量 。 

4. 成 为 一 个 受 能 量 驱 动 的 企业 。 利 益 相 
关 者 需要 将 他 们 的 能 量 和 热情 转化 到 业务 单 
元 和 职能 中 。 只 有 当 管 理 层 对 品牌 和 业务 的 
抱负 已 经 成 为 文化 的 一 部 分 ， 构 建 能 量 品牌 
企业 的 过 程 才 基本 完整 。 

5. 构建 一 个 持续 重 塑 的 循环 。 最后， 使 
企业 和 它 的 品牌 保持 在 一 个 持续 更 新 的 状态 。 
曲牌 经 理 必 须 敏锐 地 意识 到 消费 者 感知 和 价 
值 观 上 的 变化 ， 并 为 一 次 一 次 地 重新 塑造 自 
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己 做 好 准备 。 Avoid It (New York, Jossey-Bass, 2008); John Gerzema 
资料 来 源 : John Gerzema and Ed Lebar, The Brand and Ed Lebar, “The Trouble with Brands,” Strategy+ Bus- 
Bubble; The Looming Crisis in Brand Value and How to iness 55 (Summer 2009) . 





BrandZ 模型 ”营销 研究 顾问 米尔 伍德 "布朗 (Millward Brown) 和 WPP 发 展 
出 了 测量 品牌 强度 的 BrandZ 模型 ， 它 的 核心 是 品牌 动力 (Brand Dynamics) 金字 
HE. 根据 这 个 模型 ， 建 立 品牌 需 遵循 一 系列 步 又 〈 见 图 9 一 3)。 


没有 什么 可 以 击败 它 强势 关系 / 
具有 较 高 的 品类 支出 份额 

与 其 他 品牌 相 比 ， 它 是 否 更 
好 地 提供 了 某 些 重要 的 东西 ? 
mar | sa] 
它 向 我 提供 了 一 些 重要 的 东 
ee 

emis 弱势 关系 / 
ai ees 具有 较 低 的 品类 支出 份额 


图 9 一 3 品牌 动力 金字 塔 
资料 来 源 :， BrandDynamics™ Pyramid. Reprinted with permission of Millward Brown, 


针对 每 个 品牌 ， 根 据 受 访 者 对 一 组 问题 的 回答 将 他 们 一 一 分 配 到 金字 塔 中 的 一 
个 相应 层级 上 。 品 牌 动 力 金 字 塔 显示 了 达到 每 个 层级 的 消费 者 的 数量 。 

© 存在 。 基 于 过 去 的 试用 、 显 著 表现 和 对 品牌 许诺 的 了 解 而 形成 的 活跃 的 熟悉 

BE. 

© 相关 度 。 与 消费 者 的 需求 相关 、 处 于 合适 的 价格 区 间或 位 于 考虑 集 之 内 。 

o 表现 。 认 为 一 个 品牌 能 够 交付 合格 产品 表现 的 信念 ， 并 且 处 于 消费 者 简短 的 

清单 之 上 。 

o 优势 。 认 为 一 个 品牌 比 品类 中 的 其 他 品牌 具有 理性 或 情感 性 优势 的 信念 。 

© 联结 。 对 一 个 品牌 理性 或 情感 性 的 依恋 ， 排 除了 大 部 分 其 他 品牌 。 

“联结 的 ”消费 者 处 于 金字 塔 的 顶端 ， 他 们 与 品牌 建立 了 牢固 的 关系 ， 在 品牌 
的 花费 上 比 处 于 较 低层 级 的 消费 者 更 多 。 当 然 ， 处 于 较 低层 级 的 消费 者 数量 较 多 。 
因此 ， 营 销 者 的 挑战 是 如 何 帮助 消费 者 向 金字 塔 的 顶端 移动 。 

品牌 共鸣 模型 ”品牌 共鸣 模型 也 认为 品牌 建设 是 一 系列 上 升 的 步骤 ， 自 下 而 上 
分 别 是 : (1) 确保 顾客 能 够 识别 该 品牌 ， 并且 将 品牌 与 特定 的 品类 或 顾客 需求 联系 
起 来 ; 〈2) 通过 将 大 量 的 有 形 品 牌 联想 和 无 形 的 品牌 联想 战略 性 地 联系 起 来 ， 在 消 
费 者 心中 牢固 地 建立 起 品牌 含义 ; (3) 引发 顾客 在 与 品牌 相关 的 判断 和 感受 方面 做 
出 恰当 的 反应 ; 〈4) 将 顾客 对 品牌 的 反应 转化 成 强烈 而 活路 的 忠诚 度 。 

根据 这 个 模型 ， 制 定 四 个 步骤 的 同时 也 意味 着 建立 一 个 由 六 个 “品牌 建立 模 
块 ”组 成 的 金字 塔 ， 如 图 9 一 4 所 示 。 这 个 模型 强调 了 品牌 的 二 元 性 一 一 品牌 构建 
的 理性 路 线 是 在 金字 塔 的 左边 ， 情 感 路 线 在 右边 .2 

万 事 达 卡 〈MasterCard) 就 是 一 个 拥有 二 元 性 的 品牌 ， 它 既 强 调 了 信用 卡 的 
理性 优势 一 一 世界 范围 内 的 可 接受 性 ， 也 强调 情感 性 优势 一 一 在 获奖 的 “无 价 ” 
广告 战役 中 得 以 表达 〈““ 有 些 东 西 金钱 买 不 到 ; 对 于 其 他 的 任何 东西 ， 有 万 事 达 
卡 ”)。 
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想 要 创建 显著 的 品牌 资产 就 必须 达到 品牌 金字 塔 的 顶端 ， 这 只 有 把 恰当 的 品牌 
创建 模块 放 到 合适 的 位 置 才能 实现 。 
© 品牌 显著 性 。 在 各 种 购买 和 消费 情境 中 ， 顾 客 想到 该 品牌 的 经 常 性 和 容易 程度 。 
o 品牌 表现 。 产 品 或 服务 在 多 大 程度 上 能 够 满足 顾客 的 功能 性 需求 。 
o 品牌 形象 化 。 描 述 的 是 产品 或 服务 的 外 在 特性 ， 包 括 品 牌 试图 满足 顾客 的 心 
理 或 社会 需求 的 方式 。 
o 品牌 判断 。 聚 焦 于 顾客 自己 的 个 人 观点 和 评价 。 
© 品牌 感觉 。 顾 客 对 品牌 有 关 的 情绪 性 响应 和 反应 。 
© 品牌 共鸣 。 描 述 了 顾客 与 品牌 之 间 的 关系 ， 以 及 他 们 认为 自己 与 品牌 “ 同 
步 ” 的 程度 。 
共鸣 是 顾客 与 品牌 形成 的 心理 纽带 的 强度 ， 以 及 生成 的 行为 水 平 .” 拥 有 高 共 
鸣 性 的 品牌 有 哈雷 -戴维森 、 苹 果 和 eBay。 福 克 斯 新 闻 集 团 (Fox News) 发 现 ， 如 
果 营 销 项 目 生成 较 高 的 共鸣 和 参与 水 平 ， 通 常会 使 它 推行 的 广告 获得 较 高 的 回 
忆 率 .* 


每 个 阶段 的 


品牌 创建 的 阶段 品牌 化 目标 





图 9 一 4 品牌 共鸣 模型 


a 建立 品牌 资产 o 





营销 者 通过 与 恰当 的 消费 者 创建 恰当 的 品牌 知识 结构 来 创建 品牌 资产 。 这 个 过 
程 依 束 于 所 有 与 品牌 相关 的 接触 点 ， 不 管 是 否 为 营销 者 所 发 动 .* 然 而， 从 营销 管 
理 的 视角 来 看 ， 上 品牌 资产 的 驱动 因素 主要 有 以 下 三 类 : 
1. 构成 品牌 的 品牌 元 素 和 识别 的 初始 选择 (品牌 名 称 、 网 址 、 标 识 、 符 号 、 
特征 、 代 言 人 、 广 告 语 、 广 告 音乐 、 包 装 和 签名 ) 。 微 软 公司 将 它 新 推出 的 
搜索 引擎 命名 为 必 应 ， 因 为 公司 认为 这 个 名 字 清 晰 地 传达 出 了 搜索 和 人 们 
找到 想 要 找寻 的 内 容 的 惊喜 时 刻 .” 
2. 产品 、 服 务 和 所 有 相应 的 营销 活动 和 营销 支持 方案 。 丽 兹 * 克 莱 本 公司 
(Liz Claiborne) 成 长 最 快 的 品牌 是 橘 滋 〈Juicy Couture) 。 这 种 轮廓 鲜明 的 
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现代 运动 服装 和 配饰 在 消费 者 中 具有 很 强 的 生活 方式 方面 的 吸引 力 。 该 品 
牌 定位 于 一 种 “ 买 得 起 的 奢侈 品 ”， 其 通过 有 限 的 分 销 渠 道 、 有 点 有 伤风 化 
的 名 字 以 及 叛逆 的 态度 ,创立 了 它 独 有 的 威望 。” 

3. 通过 与 其 他 一 些 实体 (一 个 人 、 地 方 或 事件 ) 联系 起 来 而 间接 转移 给 品牌 
的 联想 。 新 西 兰 的 伏特 加 42BELOW 的 品牌 名 称 ， 既 暗 指 穿越 新 西 兰 的 一 
个 纬度 ， 也 是 它 酒精 含量 的 百分比 。 所 有 包装 和 其 他 视觉 线索 的 设计 都 借 
力 于 对 新 西 兰 这 个 国家 纯净 度 的 感知 ， 从 而 传达 了 品牌 的 定位 。” 


O 选择 品牌 元 素 





品牌 元 素 (brand elements) 是 那些 可 以 识别 并 区 分 品牌 的 特征 化 设计 ， 并 且 
可 以 用 于 注册 商标 。 大 多 数 强势 品牌 都 采用 多 重 品 牌 元 素 。 耐克 有 让 人 感觉 “ 咱 的 
一 声 ” 的 、 非 常 独特 的 标识 ， 赋 予 力量 的 “ 想 做 就 做 ”的 口号 ， 并 且 “Nike” 这 个 
名 字 来 源 于 希腊 长 有 双翼 的 胜利 女神 。 
营销 者 应 该 选择 品牌 元 素 并 创建 尽 可 能 多 的 品牌 资产 。 对 品牌 元 素 的 测试 是 ， 
如 果 该 品牌 元 素 是 消费 者 对 品牌 了 解 的 所 有 内 容 ， 那 么 他 们 会 对 产品 具有 什么 想法 
和 感觉 。 例 如， 单 凭 品牌 名 称 ， 消 费 者 会 期 望 SnakeWell 的 产品 是 健康 的 休闲 食 
品 ， 松 下 (Panasonic) 的 Toughbook 笔记 本 电脑 是 可 靠 耐用 的 。 
品牌 元 素 的 选择 标准 ”选择 品牌 元 素 有 六 个 主要 标准 。 前 三 个 标准 属于 
“品牌 创建 "， 包 括 印象 深刻 、 富 有 意义 和 受 人 喜爱 ! 后 三 个 标准 是 “防御 性 ” 
的 ， 帮 助 品牌 从 品牌 资产 中 受益 并 保护 品牌 资产 应 对 挑战 ， 包 括 可 转换 、 可 调 
整 和 可 保护 。 
1. 印象 深刻 一 一 在 购买 和 使 用 时 ， 消 费 者 能 够 轻易 地 再 认 和 回忆 该 品牌 元 素 
吗 ? 这 在 购买 和 消费 中 都 是 真实 的 吗 ? 简短 的 名 称 ， 如 汰 涡 、 佳 洁 士 和 
Puffs 都 是 容易 记忆 的 品牌 元 素 。 
2. 富有 意义 一 一 该 品牌 元 素 是 否 可 信 ? 它 是 否 能 够 暗示 相应 的 产品 类 别 、 该 
产品 的 成 分 或 者 哪 种 类 型 的 人 可 能 使 用 该 品牌 ? 考虑 以 下 品牌 名 称 的 内 在 
含义 ， 如 DieHard 汽车 电池 、Mop & Glo 地 板 蜡 和 Lean Cuisine 低热 量 冷 
WW. 
3. ZANE 品牌 元 素 是 否 具有 审美 的 吸引 力 ? 现在 的 一 个 趋势 是 ， 好 玩 
的 名 字 同 时 提供 一 个 容易 接 人 的 URL， 例 如 Flickr 照片 共享 、Wakoopa 社 
交 网 络 和 摩托 罗拉 的 ROKR 和 锋 锐 (RAZR) 手机 。” 
4. 可 转换 一 一 品牌 元 素 能 否 在 同 品类 或 者 不 同 品类 中 推出 新 产品 ? 它 能 够 跨 
越 地 理 边 界 和 细 分 市 场 来 增加 品牌 资产 吗 ? 虽然 亚马逊 最 初 是 在 线 图 书 销 
售 商 ， 但 它 非 常 明智 ， 没 有 称 “ 我 们 就 是 图 书 ”。 由 于 亚 马 还 以 世界 上 最 长 
的 河流 而 闻名 ， 这 个 名 字 表 明 该 网 站 可 以 销售 品种 广泛 的 商品 ， 这 是 对 公 
司 现在 销售 多 样 化 产品 的 一 个 重要 描述 。 
5. 可 调整 一 一 品牌 元 素 是 否 能 够 被 调整 和 更 新 ? 在 87 年 间 ， 贝 蒂 ， 克 洛 克 
(Betty Crocker) 的 脸 部 经 过 了 超过 7 次 的 修饰 和 改变 ， 她 没有 一 天 看 起 来 
是 超过 35 岁 的 ! 
6. 可 保护 一 一 品牌 元 素 是 否 能 够 得 到 法 律 保 护 ? 具有 怎样 的 竞争 性 保护 力 ? 
有 些 品牌 名 称 已 成 为 产品 类 别 的 同义词 ， 如 和 舒 洁 (Kleenex), Kitty Litter, 
HR (Jell-O), Scotch Tape, 施乐 (Xerox) 和 Fiberglass， 应 该 着 力 保护 
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它们 的 商标 权 ， 不 要 变 得 泛 化 。 

发 展品 牌 元 素 ”品牌 元 素 能 够 在 品牌 创建 中 扮演 许多 角色 ”如 果 消 费 者 在 做 
出 产品 购买 决策 时 ， 并 不 仔细 检查 许多 信息 ， 那 么 品牌 元 素 就 应 该 容易 被 回忆 起 
来 ， 具 有 内 在 的 描述 性 和 说 服 力 。 品 牌 元 素 的 受 喜 爱 度 也 会 提高 品牌 的 知名 度 和 品 
牌 联想 .”Keebler 小 精灵 强调 的 是 家 庭 式 的 烘焙 质量 ， 同 时 为 它 的 饼干 系列 增添 了 
魔幻 和 趣味 的 感觉 。 

通常 ， 品 牌 利益 越 不 具体 ， 品 牌 元 素 抓 住 无 形 特征 就 越 重要 。 许 多 保险 公司 都 
为 品牌 采用 象征 力量 〈 如 保 诚 的 直布罗陀 之 岩 和 哈 福 德 〈Harford) 的 雄 鹿 )、 安 全 
《如 好 事 达 的 “好 帮手 ”和 消防 员 基 金 会 (Fireman's Fund) 的 安全 帼 ) 或 者 是 某 
种 两 者 的 结合 (如 福 尔 蒂 (Fortis) 的 城堡 ) 的 符号 。 

和 品牌 名 称 一 样 ， 广 告 语 也 是 建立 品牌 资产 极为 有 效 的 手段 .* 它 们 能 像 一 个 
“ 钧 子 ” 一 样 帮助 消费 者 领会 品牌 是 什么 ， 以 及 什么 令 品 牌 如 此 特别 。 想 想 广 告 语 
中 的 品牌 内 在 意义 ， 例 如 ,“ 像 一 位 好 邻居 一 样 ， 州 立 农业 保险 就 在 这 里 ”, “没有 
什么 能 比 得 上 迪 尔 ”， 以 及 安 飞 士 租车 公司 的 “我 们 更 加 努力 ” 但 是 ， 选 择 一 个 具 
有 固有 含义 的 名 字 会 使 增添 其 他 的 含义 或 者 更 新 品牌 定位 变 得 很 困难 .” 


O 设计 全 面 营销 活动 


品牌 并 不 只 是 通过 广告 建立 起 来 的 。 顾 客 通过 广泛 的 联系 和 接触 点 来 了 解 一 个 
品牌 : 个 人 的 观察 和 使 用 、 口 碑 、 与 公司 员工 的 互动 、 网 上 或 者 电话 体验 ， 以 及 支 
付 交 易 。 品 牌 接触 〈brand contact) 是 现 有 顾客 或 潜在 顾客 所 拥有 的 承载 信息 的 任 
何 体验 ， 可 以 是 积极 的 ， 也 可 以 是 消极 的 。 其 中 顾客 体验 可 能 包括 有 关 特定 品 牌 产 
品 品类 或 市 场 的 体验 .# 公 司 必须 在 管理 这 些 体验 中 投入 与 投入 到 广告 制作 中 等 量 
的 努力 .* 

正如 我 们 一 直 强 调 的 ， 营 销 战略 和 战术 都 发 生 了 巨大 的 变化 .营销 者 通过 许 
多 新 途径 来 形成 品牌 接触 ， 建 立 品牌 资产 ， 如 俱乐部 、 消 费 者 社区 、 展 销 会、 事件 
营销 、 赞 助 、 工 厂 参 观 、 公 共 关 系 和 新 闻 发 布 会 ， 以 及 社会 善 因 营销 。 激 浪 的 营销 
人 员 开 展 了 多 个 城市 的 激 浪 极限 运动 巡回 赛 ， 让 运动 员 们 参加 各 种 滑板 比赛 、 自 行 
车 越野 赛 和 自由 式 摩 托 车 越野 赛 ， 从 而 争取 到 令 人 垂 泛 但 反复 无 常 的 12 一 24 岁 消 
费 者 的 目标 市 场 .” 

整合 营销 (integrated marketing) 是 将 营销 活动 匹配 和 调和 在 一 起 ， 使 它们 各 
自 和 综合 的 效果 都 发 挥 到 最 大 限度 .” 要 实现 这 一 点 ， 营 销 者 需要 多 种 多 样 的 营销 
活动 并 以 一 致 的 方式 强化 其 品牌 承诺 。 橄 榄 园 餐 厅 (Olive Garden) 已 经 成 为 美国 
第 二 大 休闲 餐饮 连锁 店 ， 它 超过 700 家 位 于 北美 的 餐厅 在 2010 年 总 的 销售 额 达 30 
亿美 元 。 部 分 原因 是 公司 建立 了 一 个 完全 整合 的 营销 方案 。 





[ PLY SO AEE “MMH EAA RRR", LA “M, 
简单 、 美 味 的 意大利 食物 "， 并 “ 辅 以 一 杯 美酒 ”的 特色 ， 在 “舒适 的 家 居 式 
环境 ”中 由 “ 像 家 人 一 样 对 待 您 的 人 ”为 您 提供 服务 。 为 了 厦 行 该 品牌 承诺 ， 
MALE CHK 1 100 多 名 管理 人 员 和 服务 员 去 意大利 体验 文化 沉浸 之 旅 ; 在 
AKAM RMF LAF PE (Culinary Institute of Tuscany) RMAs KA 
的 创作 灵感 ! 面向 员工 举办 品 酒 工作 坊 ， 面 向 宾客 举办 店内 品 酒会 将 餐厅 改造 


第 9 章 创建 品牌 资产 。 277» 


为 全 新 的 托 斯 卡 尼 式 农 会 景象 。 包 括 店内 、 员 工 和 大 众 媒体 信息 在 内 的 传播 ， 
强化 了 品牌 承诺 和 “ 当 您 来 到 这 里 ， 您 就 是 我 们 的 家 人 ”的 广告 语 。” 





我 们 可 以 从 影响 品牌 知名 度 以 及 创建 、 保 持 或 加 强 品牌 联想 和 形象 的 效益 和 效 
率 方面 来 评价 整合 营销 活动 。 尽 管 沃尔沃 可 能 会 在 研发 方面 大 量 投入 并 采取 广告 、 
促销 和 其 他 营销 传播 活动 来 强化 它 “ 安 全 性 ”的 品牌 联想 ， 但 是 它 也 要 通过 赞助 事 
件 来 确保 它 被 认为 是 现代 的 和 时 尚 的 。 营 销 项 目 应 该 被 整合 在 一 起 ， 这 样 整体 大 于 
每 个 部 分 的 总 和 。 换 名 话说， 营销 活动 应 该 结合 起 来 运作 。 


口 次 级 联想 的 杠杆 作用 
第 三 个 也 是 最 后 一 个 建立 品牌 资产 的 方法 ， 实 际 上 是 “借用 ”， 即 通过 将 品牌 


与 那些 可 以 把 意义 传递 到 消费 者 记忆 中 的 其 他 信息 联系 起 来 而 创建 品牌 资产 〈 见 图 
9—5). 





图 9 一 5 品牌 知识 的 次 级 来 源 


这 些 “ 次 级 ”品牌 联想 能 够 将 品牌 与 信息 来 源 联 系 起 来 ， 如 公司 自身 “通过 品 
有 牌 战略 )、 国 家 或 其 他 地 理 区 域 (通过 产品 来 源 地 认证 ) 和 分 销 渠道 (通过 渠道 战 
上 略 )， 也 可 以 是 其 他 品牌 (通过 要 素 品 牌 或 联合 品牌 )、 人 物 形象 (通过 使 用 许可 )、 
代言 人 《通过 品牌 代言 )、 体 育 或 文化 事件 〈 通 过 赞助 )， 或 是 其 他 第 三 方 来 源 〈 通 
过 获奖 或 是 评论 ) 。 
假设 滑雪 板 、 滑 雪 革 、 固 定 装置 以 及 外 套 的 制造 商 Burton 公司 ， 决 定 新 推出 
一 款 称 为 Dominator 的 冲浪 板 。 通 过 与 顶级 职业 滑雪 选手 密切 合作 并 且 在 全 美 范围 
创建 了 一 个 强大 的 业余 滑雪 爱好 者 社区 ，Burton 获得 的 滑雪 板 市 场 超过 1/3 的 份 
额 。 为 了 支持 新 推出 的 Dominator 冲浪 板 ，Burton 可 以 采取 很 多 方式 利用 品牌 次 
级 联想 的 杠杆 作用 : 
© 公司 可 以 将 新 产品 作为 “ 子 品牌 ”， 称 其 为 “由 Burton 制造 的 Dominator” 
(Dominator by Bruton) 。 消 费 者 在 评价 新 产品 时 就 会 受到 他 们 对 Burton 品 
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牌 认 知 以 及 他 们 是 否认 为 这 些 知识 有 助 于 预测 一 个 Burton 品牌 的 冲浪 板 质 
量 的 影响 。 

© Burton 可 以 依靠 它 的 原 产 地 是 英格兰 乡村 ， 但 是 这 种 地 理 位 置 看 起 来 与 冲 
浪 并 没有 什么 关系 。 

© Burton 也 可 在 比较 受 欢迎 的 冲浪 板 门店 出 售 ， 希 望 能 够 利用 它 的 可 信 性 消 
除 Dominator 品牌 的 影响 。 

© Burton 可 以 与 一 个 为 它 的 泡沫 或 强化 塑料 生产 原料 的 强势 品牌 进行 联合 
(就 像 Wilson 将 固 特 异 轮胎 橡胶 融入 它 ProStaff 经 典 网 球鞋 的 鞋底 中 )， 形 
成 联合 品牌 。 

© Burton 可 以 找 一 个 或 多 个 顶级 职业 冲浪 选手 来 为 新 推出 的 冲浪 板 代言 ， 或 
者 可 以 赞助 一 项 冲浪 比赛 ， 甚 至 是 整个 职业 冲浪 协会 〈ASP) 的 世界 巡 
回 赛 。 

© Burton 可 以 通过 确保 产品 在 第 三 方 来 源 〈 如 《冲浪 者 》 (Surfer) R (rh 
W) (Surfing) 杂志 ) 上 获得 积极 的 评价 ， 并 宣传 这 些 评价 。 

因此 ， 独 立 于 由 冲浪 板 自身 、 品 牌 名 或 营销 方案 的 任何 其 他 方面 所 产生 的 联 

想 ，Burton 能 够 通过 将 品牌 与 其 他 实体 联系 起 来 而 创建 品牌 资产 。 


口 内 部 品牌 化 


营销 者 现在 必须 “说 到 做 到 ”地 去 传递 品牌 承诺 。 他 们 必须 采取 一 种 内 部 视角 
来 确保 员工 以 及 营销 伙伴 重视 并 理解 基本 的 品牌 化 理念 ， 以 及 他 们 可 能 会 以 何 种 方 
式 有 利于 品牌 资产 ， 或 是 造成 损害 .” 内 部 品牌 化 (internal branding) 是 有 助 于 员 
工 了 解 品 牌 并 受到 品牌 激励 的 活动 和 过 程 . 全 方位 营销 者 必须 更 进一步 ， 培 训 并 
鼓励 分 销 商 和 经 销 商 为 顾客 提供 周到 的 服务 。 培 训 不 足 的 经 销 商 会 破坏 为 建立 一 个 
强势 品牌 形象 而 付出 的 努力 。 

当 顾 客体 验 公司 传递 的 品牌 承诺 时 ， 品 牌 联结 就 形成 了 。 顾 客 与 公司 员工 和 公 

司 传播 的 所 有 接触 都 必须 是 正面 的 .只 有 公司 里 的 每 个 人 都 实践 品牌 ， 品 牌 承诺 
才能 得 以 实现 。 迪士尼 在 品牌 内 部 化 方面 非常 成 功 ， 以 至 于 它 常 为 其 他 公司 的 员工 
举办 “迪士尼 风格 ”(Disney Style) 的 研讨 会 。 

当 公司 员工 关心 并 相信 品牌 时 ， 他 们 就 会 被 激励 更 加 努力 地 工作 ， 并 对 公司 有 

更 高 的 忠诚 度 。 内 部 品牌 化 的 重要 原则 有 ”: 

1. 选择 正确 时 机 。 转 折 点 是 抓 住 员 工 注意 力 和 想象 力 的 理想 时 机 。 英 国 石油 
公司 (BP) 发 现在 公司 为 适应 外 部 重新 定位 而 进行 内 部 品牌 化 战役 一 一 
“MRAN” (Beyond Petroleum) 之后， 大 部 分 员工 都 对 新 品牌 有 积极 的 
认识 ， 并 认为 公司 正 朝 着 正确 的 方向 发 展 。 

2. 连接 内 部 营销 和 外 部 营销 。 内 部 信息 和 外 部 信息 必须 匹配 。IBM 的 电子 商 
务 战 役 ， 不 仅 改变 了 在 市 场 中 公众 对 公司 的 感知 ， 同 时 也 向 员工 发 出 信 
号 一 一 IBM 决心 成 为 互联 网 技术 应 用 的 领导 者 。 

3. 让 品牌 因 员 工 而 充满 和 活力。 内 部 传播 应 该 富有 信息 并 充满 活力 。 米 勒 酿酒 
公司 (Miller Brewing) 通过 挖掘 它 的 酿造 传统 激发 了 员工 的 自豪 感 和 热 


第 9 章 创建 品牌 资产 。 279 。 


情 ， 提 高 了 员工 士气 。 


口 品牌 社区 


得 益 于 互联 网 的 出 现 ， 公 司 有 兴趣 与 顾客 合作 通过 围绕 着 品牌 建立 社区 来 创造 
价值 。 品 牌 杜 区 〈brand community) 是 一 个 由 消费 者 和 员工 组 成 的 专门 的 社区 群 
体 ， 他 们 的 识别 和 活动 都 围绕 着 特定 品牌 展开 .品牌 社区 具有 三 个 特点 “ : 

1. 对 品牌 、 公 司 、 产 品 或 者 其 他 社区 成 员 有 一 种 “亲近 的 感觉 ”或 联结 感 。 

2. 共同 享有 的 规矩 、 故 事 和 传统 ， 有 助 于 传达 社区 的 含义 。 

3. 对 这 个 社区 和 单个 社区 成 员 具 有 一 种 共同 的 道义 上 的 责任 感 或 职责 。 

品牌 社区 有 很 多 不 同形 式 .“ 一 些 品牌 社区 是 由 品牌 使 用 者 系统 地 建立 起 来 的 ， 
如 亚特兰大 MGB EFRR, WR Newton 用 户 组 织 、 保 时 捷 Rennlist 在 线 讨论 
组 。 其 他 的 品牌 社区 则 由 公司 赞助 或 协助 建立 ， 如 绿色 孩童 俱乐部 〈Club Green 
Kids) (波士顿 凯 尔 特 人 队 (Boston Celtlics) 的 官方 儿童 球迷 俱乐部 ) 和 哈雷 - 戴 
维 森 车 主 会 〈H. O. G)。 





哈 尖 -戴维森 1903 年 建立 于 美国 威斯康星 州 的 哈雷 -戴维森 公司 有 两 
次 几 近 破产 ,但 是 现在 已 戌 为 世界 上 最 有 名 的 机 动车 品牌 之 一 。 在 20 世纪 80 
年 代 可 怕 的 金融 危机 中 ， 哈 雷 - 戴 维 森 孤注一掷 ， 不 明智 地 将 品牌 名 许可 用 到 
像 香烟 和 酒 冷 藏 器 等 不 良 的 投资 项 目 上 。 尽 管 消费 者 非常 喜爱 这 个 品牌 ， 但 销 
和 量 仍 因 产 品质 重 问 题 而 下 跌 。 因 此 ， 哈 雷 - 戴 维 森 一 方面 通过 改进 制造 流程 恢 
复 声 誉 ， 同 时 也 建立 了 一 个 强大 的 品牌 社区 ， 名 为 “哈雷 -项 维 森 车 主 会 ” 
CH. O. G.) 的 车 主 俱乐部 。H. O. G 赞助 自行 车 赛 、 牛 善 驾 行 和 其 他 摩托 车 
活动 ， 现 在 有 1 200 多 个 分 会 ， 成 员 约 为 100 万 人 。H, O. G 的 成 员 收益 包括 一 
本 名 叫 Hog Tales 的 杂志 、 一 本 旅行 手册 、 紧 急 道 路 服务 、 一 项 特别 设计 的 保 
险 方案 、 被 拘 补 偿 服务 、 酒 店 价格 折扣 、 一 项 使 会 员 在 度假 中 能 够 租借 哈雷 机 
Ht “C4 EMA” (Fly & Ride) 项 目 。 公 司 还 为 H.O. G 建立 了 一 个 内 容 广 
还 的 网 站 ， 包 括 与 俱乐部 分 会 和 重要 事件 相关 的 信息 ， 以 及 一 个 只 有 会 员 才 可 
以 辟 录 的 专区 。 | 





一 个 强大 的 品牌 社区 会 带 来 忠诚 度 和 承诺 更 高 的 顾客 群体 。 社 区 活动 在 某 种 程 
度 上 能 够 替代 公司 不 得 不 参与 的 其 他 活动 ， 形 成 更 高 的 营销 效率 和 效益 .品牌 社 
区 还 可 以 作为 持续 提供 灵感 和 对 产品 改进 和 创新 反馈 的 来 源 。 

为 了 更 好 地 理解 品牌 社区 如 何 运 行 ， 一 项 综合 研究 围绕 着 各 种 各 样 的 品牌 考察 
了 其 品牌 社区 ， 包 括 StriVectin 药 妆 、 宝 马 小 型 汽车 、“ 西 娜 : AERE” (Xena: 
Warrior Princess) 电视 节目 、Jones 苏打 水 、Tom Petty & the Heartbreakers 揪 滚 
乐队 以 及 佳明 GPS 设备 。 通 过 采用 多 种 研究 方法 ， 例 如 针对 网 络 论坛 的 网 络 人 种 
学 研究 、 对 社区 活动 的 参与 式 和 自然 主义 式 观察 以 及 对 社区 成 员 进行 深入 访谈 ， 研 
究 人 员 发 现 了 12 种 重要 的 价值 创造 实践 。 他 们 将 这 12 种 实践 分 为 四 种 类 型 ， 包 
括 : 社交 网 络 、 社 区 参与 、 印 象 管理 和 品牌 使 用 。 表 9 一 2 总 结 了 以 上 分 类 方法 。 
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表 9 一 2 


欢迎 
移 情 


商品 化 


价值 创造 实践 


问候 新 成 员 ， 招 呼 他 们 融入 群体 ， 并 协助 他 们 进行 品牌 学 习 和 社区 中 的 社会 化 过 程 。 
向 其 他 成 员 提供 情感 和 /或 物质 支持 ， 包 括 提供 产品 相关 的 试用 支持 《如 产品 失 
败 、 定 制 化 ) 和 /或 非 品牌 相关 的 生活 问题 (如 生病 、 去 世 、 工 作 )。 
MARREK PATAMA, 


分 享 品 牌 的 好 消息 ， 鼓 动 他 人 使 用 品牌 ， 并 从 高 处 做 宣讲 , : 
为 处 理 如 何 | 向 品牌 以 及 集体 向 外 人 和 处 于 边界 上 的 边缘 成 员 投入 时 间 和 精力 设 
定 总 体 性 的 依据 。 


意识 到 品牌 社区 成 员 之 间 的 差异 ， pear on dt 
注意 到 品牌 拥有 和 消费 中 具有 重要 影响 力 的 事件 。 


将 里 程 碑 事 件 转化 为 符号 标志 或 工艺 品 。 


以 叙述 的 方式 详细 记录 品牌 关系 发 展 的 历程 ， 其 中 用 里 程 碑 事件 来 锚 定 和 评价 。 


清理 、 关 注 和 维系 品牌 ， 或 系统 化 最 佳 使 用 方式 。 

调整 品牌 使 其 符合 群体 层面 或 个 人 层面 的 需求 : 这 包括 所 有 改变 生产 规格 提升 
产品 性 能 的 努力 。 

以 正面 或 负面 的 方式 远离 或 接近 市 场 。 可 以 是 指向 其 他 成 员 的 (如 ， 你 应 该 卖 
BALA) 或 通过 直接 链接 或 对 网 站 的 推测 性 管理 而 间接 指向 公司 (如 ， 你 
应 读 确 定 这 个 、 做 这 个 、 更 改 这 个 )。 





资料 来 源 ，Adapted from Hope Jensen Schau, Albert M Muniz, and Eric J. Arnould, “How Brand Com- 
munity Practices Create Value,” Journal of Marketing 73 (September 2009) pp. 30-51. 

创建 一 个 积极 而 有 益 的 品牌 社区 需要 认真 的 思考 和 实施 。 品 牌 专家 苏 珊 。 HE 
ŽRK (Susan Fournier) 和 拉 若 。 李 (Lara Lee) 发 现 人 们 对 品牌 社区 普遍 存在 七 种 
虚构 的 神话 ， 并 对 每 种 说 法 的 真实 情况 进行 了 说 明 ( 见 表 9 一 3) 。 


RIB 


品牌 社区 的 神话 和 现实 





神话 ， 品 牌 社区 是 一 种 营销 策略 。 现实 ， 品牌 社区 是 一 种 企业 战略 。 即 企业 模式 都 必须 支持 


社区 品牌 。 


神话 :品牌 社区 是 为 了 服务 企 现实 ; 品牌 社区 是 为 了 服务 其 中 的 人 而 存在 的 。 品牌 社 区 


业经 营 而 存在 。 是 实现 目标 的 手段 ， 它 本 身 并 不 是 目标 。 
神话 :构建 品牌 后 ， 品 牌 社区 ”现实 ;培育 社区 ， 品 牌 会 随 之 成 长 。 对 社区 进行 规划 ， 品 
就 会 跟随 而 至 。 牌 就 会 变 得 更 强大 。 


神话 : 曲牌 社区 应 该 是 忠诚 的 
品牌 拥护 者 的 盛会 。 


现实 : 品牌 社区 本 质 上 是 政治 化 的 ， 这 个 事实 一 定 会 与 诚 
实 和 可 靠 发 生 正面 冲突 。 SARE FL SE BT 


i 社区 前 壮 成 长 的 冲突 。 

WE. AATELOMN NR AX, 强大 的 品 作 社区 关注 所 有 成员 每 不 人 大 在 社区 中 

立 强大 的 曲牌 社区 。 SUN TE WME. 

神话 ; 在 线 的 社交 网 络 是 构建 ”现实 ; 社交 网 络 是 -种 社区 工具 ; 但 是 这 个 工具 并 不 是 

品牌 社区 的 最 好 方式 。 ii. +s 
现实 : 控制 是 一 种 幻觉 。 品牌 社区 的 成 功 需要 完全 开放 和 

神话 : 成 功 的 品牌 社区 是 受 紧 ” 放 开 。 品 牌 社区 由 消费 者 构成 并 应 由 清 费 者 管理 ， 反 抗 管 

密 管 理 和 控制 的 。 a, 





资料 来 源 ，Susan Fournier and Lara Lee, The Seven Deadly Sins of Brand Community, Marketing Sci- 
ence Institute Special Report 08 - 208, 2008; Susan Fournier and Lara Lee, “Getting Brand Communities 
Right,” Harvard Business Review, April 2009, pp. 105 ~ 11. 


E 测量 品牌 资产 _ 
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我 们 该 如 何 测量 品牌 资产 ? 我 们 给 出 两 种 测量 品牌 资产 的 方法 。 间 接 方法 是 通 
过 识别 中 坚 力 量 和 追踪 消费 者 品牌 知识 结构 来 评估 品牌 资产 的 潜在 资源 .“ 直 接 方 
法 就 是 评估 品牌 知识 对 消费 者 对 于 营销 的 不 同方 面 反 应 的 实际 影响 。 营 销 洞察 专栏 
中 的 “品牌 价值 链 ” 展 示 了 如 何 将 这 两 种 方法 相 结 合 。” 





品牌 价值 链 


品牌 价值 链 (brand value chain) 是 一 种 ”是 营销 活动 创造 品牌 价值 的 方式 〈 见 图 9 一 
评价 品牌 资产 的 来 源 和 结果 的 结构 化 方法 ， 也 ”6)。 品 牌价 值 链 建立 在 几 个 假设 之 上 。 








。 竞 争 性 反应 。 市 场 动态 
“*。 渠 道 支持 。 成 长 潜力 
。 顾 客 规模 及 © 风险 概况 
概况 = 品牌 贡献 


图 9 一 6 品牌 价值 链 
资料 来 源 ，Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, 3rd ed. (Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 
2008) . Printed and electronically reproduced by permission of Pearson Education, Inc. Upper Saddle River, New Jersey. 


首先 ， 当 公司 瞄准 实际 或 潜在 的 顾客 ， 
通过 投资 于 一 种 营销 方案 来 发 展品 牌 ， 包 括 
产品 研究 、 开 发 和 设计 ， 交 易 或 中 间 商 支持 ， 
以 及 营销 传播 ， 品 牌价 值 的 创造 就 开始 了 。 
其 次 ， 假 定 顾 客 的 思维 方式 、 购 买 行为 和 对 
价格 的 反应 会 随 着 营销 方案 的 变化 而 改变 。 
问题 是 如 何 变化 。 最 后 ， 投 资 者 考虑 市 场 绩 
效 、 收 购 中 的 重 醒 成 本 和 购买 价格 以 及 其 他 
一 些 因素 ， 来 评估 总 体 的 股东 价值 和 一 个 特 
定 品牌 的 价值 。 


该 模型 也 假定 有 三 种 倍增 因素 会 调节 和 营 
销 方案 和 接 下 来 三 个 价值 阶段 之 间 的 传递 。 

@ 方案 倍增 因素 决定 营销 方案 影响 顾客 
心智 的 能 力 ， 它 是 方案 投资 质量 的 一 个 
函数 。 

o 顾客 倍增 因素 决定 在 顾客 头脑 中 创造 
的 价值 对 市 场 业绩 的 影响 程度 。 这 个 结果 依 
赖 于 竞争 优势 〈 其 他 竞争 品牌 营销 投资 数量 
和 质量 的 有 效 性 ) 、 渠 道 和 其 他 中 间 商 的 支持 
(各 类 营销 伙伴 投入 多 少 品牌 援助 和 销售 努 
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A) 以 及 顾客 规模 和 概况 (被 品牌 吸引 的 顾 
ERED, HARB, BASS). 

o 市 场 倍 增 因 素 决 定 了 品牌 的 市 场 表现 
所 呈现 的 价值 在 多 大 程度 上 能 够 体现 在 股东 
价值 中 。 这 在 一 定 程度 上 依赖 于 金融 分 析 家 
和 投资 者 的 举动 。 
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duq A. Shervani, and Liam Fahey, “ Market-Based Assets 
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January 1998), pp. 2- 18; Shuba Srinivasan, Marc Van- 


heule, and Koen Pauwels, “Mindset Metrics in Market Re- 
sponse Models: An Integrative Approach,” Journal of 
Marketing Research , forthcoming. 








这 两 种 方法 是 互补 的 ， 营 销 者 可 以 同时 使 用 。 换 名 话说， 为 了 使 品牌 资产 能 够 


发 挥 有 效 的 战略 作用 并 指导 营销 决策 ， 


营销 者 需要 完全 理解 : (1) 品牌 资产 的 来 源 


以 及 它们 如 何 影 响 所 关注 的 结果 ， (2) 这 些 来 源 以 及 结果 如 何 随 着 时 间 的 推移 而 发 
生变 化 ， 如 果 的 确 会 发 生 改 变 。 品 牌 审计 对 前 者 非常 重要 ， 而 品牌 追踪 则 对 后 者 非 


常 重要 。 


© 品牌 审计 (brand audit) 是 聚焦 于 消费 者 的 一 系列 程序 ， 用 来 评估 品牌 资产 
的 健康 状况 ， 揭 示 品 牌 资 产 的 来 源 ， 并 提供 改善 品牌 资产 和 发 挥 其 杠杆 作 
用 的 方法 。 当 营销 者 在 设 定 营销 计划 或 在 战略 方向 上 考虑 做 任何 重要 转变 
时 ， 都 应 该 进行 品牌 审计 。 定 期 开展 审计 ， 如 每 年 进行 品牌 审计 ， 使 营销 


者 更 好 地 掌握 品牌 的 发 展 脉动 
管理 品牌 。 
© 品牌 追踪 研究 (brand-tracking 


， 从 而 能 够 以 更 加 主动 、 反 应 更 灵敏 的 方式 


studies) 是 随 着 时 间 的 推移 ， 从 消费 者 那里 


收集 定量 的 数据 ， 为 营销 者 提供 关于 品牌 和 营销 方案 运营 状况 的 一 致 的 基 
准 信息 。 和 追踪 研究 帮助 我 们 了 解 品牌 价值 是 在 何 地 、 以 何 种 方式 被 创造 出 

来 的 ， 以 及 价值 量 的 大 小 ， 减 少 日 常 决策 制定 的 困难 。 
营销 者 应 该 对 品牌 资产 与 品牌 估价 〈brand valuation) 加 以 区 分 ， 后 者 是 评估 
品牌 总 体 财 务 价值 的 工作 。 表 9 一 4 展示 了 2009 年 世界 最 有 价值 的 品牌 排名 .在 这 
些 著名 的 公司 里 ， 品 牌价 值 通 常 超过 整个 公司 市 值 的 一 半 。 桂 格 麦片 的 共同 创建 人 
约翰 .斯 图 亚 特 〈John Stuart) 说 :“ 如 果 生 意 可 以 分 割 ， 我 愿意 将 土地 、 公 司 的 
厂房 和 店铺 都 给 你 们 ， 而 我 带 走 品牌 和 商标 ， 我 会 比 你 们 更 成 功 ,” 美 国 公司 并 不 


将 品牌 资产 列 人 公司 的 资产 负债 表 中 ， 


部 分 原因 是 在 对 如 何 正确 评估 品牌 资产 的 观 


点 上 存在 差异 。 然 而 ， 一 些 国家 或 地 区 的 公司 ， 如 英国 、 中 国 香港 和 澳大利亚 的 公 
司 ， 的 确 会 给 品牌 资产 赋予 一 定 的 价值 。 营 销 洞察 专栏 中 的 “什么 是 品牌 的 价值 ?7 


回顾 了 一 种 流行 的 品牌 估价 法 。 


表 9 一 4 2009 年 世界 十 大 最 具 价 值 的 品牌 

排名 品牌 名 2009 年 品牌 价值 (10 亿美 元 ) 
1 可 口 可 乐 68.7 
2 IBM 60. 2 
3 微软 56.6 
4 通用 电气 47.8 
5 诺基亚 34.9 
6 


麦当劳 


32.3 
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续 前 表 
排名 品牌 名 2009 年 品牌 价值 (10 亿美 元 
7 谷歌 32.0 
8 丰田 31.3 
9 英特尔 30.6 
10 迪士尼 28.4 
资料 来 源 ，Interbrand. Used with permission. 
am DR 
营销 洞察 
什么 是 品牌 的 价值 ? 


顶级 品牌 管理 公司 Interbrand 开发 了 一 
种 模型 ， 规 范 地 评估 一 个 品牌 的 货币 价值 。 
Interbrand 将 品牌 价值 定义 为 可 以 归 为 品牌 
自身 的 未 来 预期 收益 的 净 现 值 。 公 司 认为 营 
销 和 财务 分 析 对 于 决定 品牌 价值 具有 同等 重 
要 性 。 过 程 包括 以 下 五 个 步骤 (示意 图 概览 
请 见 图 9—7): 








品牌 价值 
(未 来 品牌 收益 的 净 现 值 ) 


图 9 一 7 Interbrand 品牌 估价 方法 


1. 市 场 细 分 。 品 牌 估价 过 程 的 第 一 个 步 
又 是 将 市 场 划 分 为 品牌 销售 相互 排斥 的 细 分 
市 场 ， 从 而 有 助 于 确定 品牌 不 同 客户 群体 之 
间 的 差异 。 

2. 财务 分 析 。Interbrand 评估 购买 价 
格 、 数 量 和 频次 ， 以 帮助 计算 出 对 品牌 未 来 


销售 量 和 收入 的 准确 预测 。 一 旦 确立 了 品牌 
收益 ， 它 扣 减 所 有 相关 的 运营 成 本 得 到 息 税 
前 收益 (EBIT)。 同 时 ， 它 也 会 扣除 相应 的 
税 费 以 及 运营 一 些 基 础 性 业务 所 需 的 资本 费 
用 ， 从 而 只 留 下 经 济 收益 ， 这 也 就 是 归于 品 
牌 业务 的 收益 。 

3. 品牌 化 角色 。 接 着 ，Interbrand 首先 
确认 需求 的 各 种 驱动 因素 ， 然 后 确定 品牌 直 
接 影响 各 项 因素 的 程度 ， 从 而 得 出 每 个 细 分 
市 场 中 归功 于 品牌 的 经 济 收益 比例 。 品 牌 化 
角色 的 评价 建立 在 市 场 调研 、 客 户 工作 坊 和 
访谈 的 基础 之 上 ， 代 表 品 牌 生成 的 经 济 收益 
的 百分比 。 经 济 收益 与 品牌 化 角色 的 乘积 就 
是 品牌 收益 。 

4. 品牌 强度 。 然 后 ，Interbrand 评价 品 
牌 强度 概况 ， 从 而 评估 品牌 可 以 实现 预测 的 
曲牌 收益 水 平 的 可 能 性 。 这 个 步骤 依赖 于 竟 
争 性 标杆 学 习 以 及 对 品牌 的 清晰 度 、 承 诺 、 
保护 、 响 应 度 、 可 靠 性 、 相 关 性 、 差 异化 、 
一 至 性、 存在 率 和 理解 等 的 结构 化 评价 。 对 
于 每 一 个 细 分 市 场 ，Interbrand 采用 行业 和 
品牌 资产 测量 方法 来 确定 这 个 品牌 的 风险 混 
价 。 公 司 的 分 析 员 通过 给 以 政府 债券 为 代表 
的 无 风险 利率 增加 品牌 风险 溢价 得 到 总 体 的 
品牌 贴现 率 。 品 牌 贴现 率 用 于 品牌 收益 预测 ， 
产生 品牌 收益 的 净 现 值 。 品 牌 越 强大 ， 贴 现 
率 越 低 ， 反 之 亦 然 。 

5. 品牌 价值 计算 。 品 牌价 值 是 品牌 预测 收 
益 的 净 现 值 (NPV)， 以 品牌 贴现 率 进 行 折 算 。 
NPV 的 计算 既 包 括 预测 期 间 ， 也 包括 期 间 之 外 
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的 时 期 ， 反 映 了 品牌 持续 产生 未 来 收益 的 能 力 。 种 领域 识别 并 最 大 化 品牌 投资 的 回报 。 
Interbrand 越 来 越 多 地 使 用 品牌 价值 评 资料 来 源 ，Interbrand，the Interbrand Brand Glossary, 
估 ， 将 其 作为 一 种 动态 的 战略 工具 ， 横 中 多 and Interbrand's Nik Stucky and Rita Clifton. 





a 管理 品牌 资产 


有 效 的 品牌 管理 需要 一 种 长 期 的 营销 活动 观点 。 由 于 消费 者 对 营销 活动 的 反应 
取决 于 他 们 对 一 个 品牌 的 了 解 和 记忆 ， 短 期 的 营销 活动 通过 改变 品牌 知识 ， 必 然 增 
强 或 者 降低 未 来 营销 活动 的 长 期 效果 。 


口 品牌 强化 


作为 公司 主要 的 持久 性 资产 ， 品 牌 需要 精心 地 管理 才 不 至 于 贬值 .许多 70 年 
前 的 领导 品牌 至 今 仍然 稳 居 领导 地 位 ， 如 箭牌 、 可 口 可 乐 、 享 氏 以 及 金宝 汤 ， 这 是 
它们 不 断 改进 产品 、 服 务 和 营销 的 结果 。 

营销 者 通过 一 致 性 地 传达 品牌 含义 而 使 品牌 资产 得 到 强化 : (1) 品牌 代表 什么 
产品 ， 它 提供 什么 核心 利益 ， 它 将 满足 什么 需求 ;〈2) 品牌 以 何 种 方式 使 产品 品质 
更 优良 ， 消 费 者 的 头脑 中 应 该 存在 哪 种 强大 的 、 令 人 喜爱 的 、 独 特 的 品牌 联想 .3 
欧洲 最 强势 的 品牌 之 一 妮维雅 “NIVEA)， 通 过 精心 设计 和 执行 品牌 延伸 ， 强 化 其 
“温和 ”、“ 优 雅 ”和 “关爱 ”的 品牌 承诺 ， 将 其 从 护肤 霜 品 牌 延伸 至 皮肤 护理 以 及 
个 人 护理 品牌 。 

强化 品牌 资产 要 求 品牌 不 断 前 进 ， 要 朝 着 正确 的 方向 ， 提 供 具 有 吸引 力 的 新 产 
品 以 及 营销 方式 。 在 每 种 品类 中 ， 曾 经 深 受 喜爱 的 著名 品牌 ， 如 Fia ( 凯 马 特 )、 
Oldsmobile， 宝 丽 莱 〈Polaroid) 和 电路 城 ， 已 经 在 市 场 艰难 的 时 期 没落 或 者 停业 
退出 市 场 .” 

品牌 强化 的 一 个 重要 方面 是 提供 持续 的 营销 支持 。 持 续 性 并 不 意味 着 单调 无 变 
化 : 尽管 无 须 偏离 原本 成 功 的 定位 ， 但 许多 战术 上 的 变动 对 维持 品牌 的 战略 性 推进 
和 方向 非常 必要 。 但 是 当 有 必要 变化 时 ， 营 销 者 就 应 该 理直气壮 地 保护 和 保卫 品牌 
资产 的 来 源 。 








[ 在 竞争 异常 激烈 的 有 线 电 视频 道 的 市 场 中 ， 始 终 具 有 
清晰 一 致 但 又 不 断 演变 的 形象 至 关 重 要 。 作 为 最 成 功 的 有 线 电 视 制 作 商 之 一 ， 
探索 通讯 公司 (Discovery Communications) 在 美国 运营 着 13 个 频道 ， 著 名 的 
节目 包括 探索 频道 中 的 “致命 摘 捞 ”(Deadliest Catch) 和 “流言 终结 者 ” 
(MythBusters) ， 动 物 星球 (Animal Planet) Pth “WAR” (Wale Wars) 
和 TLC 中 曾经 风靡 一 时 的 “8 个 孩子 六 翻天 ”(Jon & Kate Plus 8)。 探 索 通 讯 
将 自己 定位 为 全 球 非 小 说 类 媒体 公司 的 首位 ， 致 力 于 “通过 高 质量 的 内 容 、 服 
务 和 产品 ， 能 鲍 娱 乐 、 吸 引 并 启发 六 请 观众 探索 他 们 的 世界 ， 满 足 好 奇 心 并 改 
变 人 们 的 生活 "。 例 如 ， 动 物 星球 通过 发 现 大 自然 和 动物 栖息 地 的 秘密 和 危险 ， 
已 经 成 为 一 个 更 加 积极 活跃 并 富有 竞争 力 的 品牌 。 建 设 中 的 新 品牌 包括 一 个 由 
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奥 普 拉 。 温 弗 瑞 主持 的 女性 频道 ， 一 个 与 “ 孩 之 宝 公司 ” (Hasbro) 合作 的 
儿童 频道 ， 以 及 可 能 由 交 贡 文 。 斯 皮尔 伯 格 〈Sreven Spielberg) 执导 的 科学 
节目 系列 。 探 索 公 司 还 加 快 了 国际 扩张 的 步伐 ， 其 中 包括 中 国 和 印度 市 场 ， 
现在 公司 在 全 球 170 个 国家 禾 盖 的 用 户 超过 15 亿 ， 公 司 收入 的 1/3 来 自 海 
外 市 场 。” 





在 管理 品牌 资产 时 ， 营 销 者 必须 认识 到 以 下 两 者 关系 的 平衡 ， 一 种 是 加 强 品 
牌 、 强 化 其 含义 的 活动 ， 例 如 ， 一 种 广 受 欢迎 的 新 产品 改进 ， 或 者 是 一 种 富有 创意 
的 广告 运动 ， 另 一 种 是 那 种 发 挥 或 借用 现 有 品牌 资产 的 杠杆 作用 的 活动 ， 收 获 一 些 
财务 收益 ， 如 一 项 短期 的 促销 折扣 。” 在 某 些 时 点 上 ， 品 牌 强化 失败 将 会 降低 品牌 
知名 度 和 前 弱 品 牌 形象 。 


口 品牌 活化 


营销 环境 的 任何 新 发 展 都 可 能 影响 到 一 个 品牌 的 命运 。 然 而 ， 近 些 年 来 ， 大 量 
品牌 经 过 管理 重新 归来 ， 给 人 留 下 深刻 印象 .” 在 某 些 艰 难 时 期 之 后 ， 博 柏 利 、 菲 
亚 特 和 大 众 都 不 同 程度 地 成 功 扭转 了 其 品牌 命运 。 

通常 ， 品 牌 活化 的 第 一 步 是 了 解 品牌 资产 的 来 源 始 于 何 处 。 正面 的 联想 是 否 正 
变 得 不 再 强势 或 独特 ? 品牌 是 否 已 经 与 一 些 负 面 联想 联系 在 一 起 ? 然后 决定 是 继续 
保持 相同 的 定位 还 是 需要 开创 一 种 新 的 定位 。 如 果 需 要 开创 新 的 定位 ， 选 择 哪 种 。 

有 时 候 ， 实 际 的 营销 方案 就 是 问题 的 来 源 ， 因 为 它 不 能 成 功 地 履行 品牌 承诺 。 
那么 ， 一 个 “回归 根本 ”的 战略 就 是 有 意义 的 。 正 如 前 文 提 到 的 ， 哈 雷 -戴维森 通 
过 更 好 地 实现 消费 者 对 产品 表现 的 预期 而 重新 赢 回 了 它 的 市 场 领导 地 位 。 余 仁 生 
(Eu Yan Sang) 通过 回归 到 它 的 根本 并 借 力 于 品牌 优势 做 到 了 这 一 点 。 

[ 余 仁 生 是 一 个 具有 130 年 历史 的 品牌 ， 从 1873 年 开设 第 一 家 
店铺 开始 ， 走 过 了 很 长 的 一 段 路 。 这 个 品牌 成 功 地 从 一 个 传统 中 药 堂 成 长 为 一 
个 公开 上 市 的 公司 ， 在 中 国 香港 、 马 来 西亚 、 中 国内 地 、 中 国 澳 门 和 新 加 坡 都 
设 有 店铺 。 传 统 中 药 (Traditional Chinese Medicine, TCM) 通常 与 称 量 干枯 
的 草药 、 击 制 满 碗 黑色 苦 药 汤 的 老人 的 形象 联系 在 一 起 。 尽 管 TCM 很 受 老 一 
代 的 欢迎 ， 年 轻 消费 者 认为 它 不 方便 。 余 仁 生 在 将 近 60 年 的 时 间 里 几乎 停滞 
没有 增长 ， 这 一 切 在 理 查 德 。 余 (Richard EU) 接手 了 他 的 家 族 生 意 以 后 发 生 
了 政变 。 理 查 德 知道 他 必须 使 品牌 与 更 年 轻 的 消费 者 相关 ， 他 利用 余 仁 生 作 为 
一 个 值得 信任 的 品牌 的 强大 资产 ， 通 过 回归 根本 为 品牌 增加 现代 感 。 他 通过 研 
发 能 够 提供 创新 的 产品 ， 例 如 即食 型 的 液 缩 注 和 更 容易 吞咽 的 药 九 ， 改 变 了 中 
药 的 消费 方式 。 零 信 店 也 经 过 重新 设计 使 其 看 起 来 更 明亮 、 更 友好 。 在 广告 、 
路 演 和 毫 狂 展示 等 其 他 营销 活动 的 支持 下 ， 余 仁 生 的 业务 呈现 出 跨越 式 的 发 
展 。 如 余 仁 生 中 医 诊所 将 中 西 健 康 护理 的 最 佳 实践 结合 起 来 的 活动 有 助 于 增加 
品牌 的 相关 性 。 品 牌 在 活化 上 的 成 功 从 它 荣获 的 众多 奖项 上 就 可 见 一 斑 。 余 仁 
生 被 《财富 》( 亚 洲 版 ) 杂志 列 入 “年 收入 10 亿美 元 以 下 最 佳 公司 ” Ke 
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然而 ， 在 其 他 案例 中 ， 原 来 的 品牌 定位 已 经 不 再 切实 可 行 ， 一 个 彻底 再 造 战略 

就 非常 必要 。 激 浪 对 其 品牌 形象 进行 了 彻底 调整 ， 成 为 一 个 软饮料 的 动力 厂 。 从 它 

的 历史 经 验 来 看 ， 通 常 令 一 个 仍然 存活 但 已 经 差不多 被 遗忘 的 品牌 复兴 更 为 容易 。 

Old Spice 就 是 另 一 个 这 样 的 例子 。 

p 作为 大 众 市 场 最 早 的 香水 品牌 之 一 ，Old Spice 的 历史 可 以 
追溯 到 1937 年 。 它 经 典 的 须 后 水 和 古龙 水 组 合 是 “再 儿 潮 ”一 代 父亲 节 时 馈 
赠 的 经 典礼 物 ， 但 是 ， 宝 洁 公司 1990 年 收购 该 品牌 时 在 很 大 程度 上 是 不 相关 
的 。 宝 洁 公 司 的 品牌 活化 战略 是 放弃 原来 的 古龙 水 业务 ， 专 注 在 体 香 剂 和 其 他 
男性 理 窜 产品 上 。 面 对 来 自 联合 利 华 公司 Axe 产品 线 的 激烈 竞争 ， 公 司 回归 
到 它 经 典 的 产品 创新 和 新 传播 策略 的 组 合 举 策 略 ， 来 针对 12 一 34 岁 男性 。 新 
产品 开发 带 来 了 Old Spice High Endurance，Pro Strength 和 Red Zone 等 品牌 
的 体 香 剂 、 沐 浴 吉 、 体 用 喷雾 香水 和 着 须 用 品 等 产品 线 系 列 。Old Spice 最 新 
的 产品 线 是 Ever Clear， 它 来 源 于 在 焦点 小 组 访谈 中 参与 者 向 他 们 正在 使 用 的 
体 香 剂 写 的 “告别 信 ”。 一 项 科技 突破 使 Ever Clear 能 够 承诺 它 可 以 保护 干 固 
体 ， 没 有 让 人 感觉 不 舒服 的 因 蜡 色 残 留 而 导致 在 衣服 上 留 下 白色 的 印记 。 “| 





Old Spice 的 产品 都 由 半山 歌 式 的 、 强 调 品牌 “体验 ”的 广告 所 支持 。 弄 





很 显然 ， 存 在 着 一 个 品牌 活化 战略 的 连续 体 ， 一 端 是 纯粹 的 “回归 根本 ”， 另 
一 端 则 是 纯粹 的 “彻底 再 造 "， 其 间 存 在 许多 两 者 结合 的 方式 。 挑 战 是 做 出 足够 的 
改变 来 吸引 一 些 新 消费 者 ， 但 又 不 能 变化 过 大 而 朴 远 老 顾 客 。 几 乎 所 有 品牌 活化 都 
是 从 产品 开始 的 .” 通 用 汽车 通过 新 的 设计 重新 定义 了 凯迪 拉克 的 外 观 和 风格 ， 如 
CTS 小 轿车 、XLR 跑车 和 ESV 运动 型 车 ， 挽 救 了 衰退 中 的 凯迪 拉克 ." 高 端 服装 零 
售 商 Paul Stuart 推出 了 有 史 以 来 第 一 个 子 品牌 更 大 胆 的 Phineas Cole， 来 更 新 它 
对 于 年 轻 的 娘 皮 士 消费 者 群体 来 说 较为 保守 的 形象 .® 


a 设计 品牌 化 战略 





一 个 公司 的 品牌 化 战略 (brand strategy) 反映 了 公司 在 销售 不 同 产 品 上 所 运 
用 的 共同 或 特有 的 品牌 元 素 的 数量 和 性 质 ， 通 常 称 为 品牌 架构 (brand architec- 
ture) 。 决 定 如 何 对 新 产品 进行 品牌 化 尤为 关键 。 一 个 公司 通常 主要 有 三 种 选择 

1. 可 以 为 新 产品 发 展 新 的 品牌 元 素 。 

2. 可 以 运用 一 些 既 有 的 品牌 元 素 。 

3. 可 以 把 新 的 和 既 有 的 品牌 元 素 结合 起 来 使 用 。 

当 公 司 采用 已 建立 的 品牌 推出 一 种 新 产品 时 ， 这 个 产品 称 为 品牌 延伸 〈brand 
extension) 。 当 营销 者 将 一 个 新 的 品牌 与 既 有 品牌 结合 起 来 ， 这 种 品牌 延伸 也 可 以 
称 为 子 品牌 (sub-brand)， 例 如 ， 好 时 (Hershey Kisses) 糖果 、Adobe Acrobat 
软件 、 丰 田 佳美 (Toyota Camry) 汽车 和 美国 运通 蓝 卡 。 赋 予 品牌 延伸 或 子 品牌 
生命 的 既 有 品牌 是 母 品牌 〈parent brand), 。 如 果 母 品牌 已 经 通过 品牌 延伸 与 多 种 产 
品 联系 起 来 ,那么 它 也 可 以 称 为 主 品牌 (master brand) 或 家 族 品 牌 (family 
brand), 
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品牌 延伸 一 般 可 分 为 两 类 .” 产 品 线 延 伸 (line extension) 是 母 品 牌 在 它 目 前 的 产 
品类 别 中 又 涉及 了 一 种 新 产品 ， 如 新 风味 、 形 式 、 色 彩 、 成 分 和 包装 规格 。 达 能 历年 
来 推出 了 多 种 类 型 的 达能 酸奶 产品 线 延 伸 一 一 水 果 味 的 、 原 味 的 和 混合 水 果 味 的 。 
类 别 延 伸 (category extension) 则 是 营销 者 将 母 品牌 用 于 进 人 一 个 与 现 有 产品 类 别 
不 同 的 大 类 ， 如 瑞士 军 表 (Swiss Army) FR. AMAA MILA AH ew Me) 
不 同 的 产品 上 ， 如 汽车 、 摩 托 车 、 扫 雪 机 、 割 草 机 、 船 用 引擎 和 雪 地 车 。 这 让 本 田 
公司 做 广告 时 ， 声 称 它 能 把 “六 个 本 田产 品 放 在 一 个 两 车 位 的 车 库 中 ”。 

品牌 线 Cbrand line) 包括 所 有 在 特定 品牌 下 出 售 的 产品 一 一 原始 产品 以 及 产 
品 线 延 伸 和 类 别 延 伸 的 产品 。 品 牌 组 合 〈brand mix) WAMA (brand assort- 
ment) 是 特定 的 销售 商 生 产 的 所 有 品牌 线 的 集合 。 而 现在 很 多 公司 都 推出 的 品牌 
Wik (branded variants)， 就 是 提供 给 特定 零售 商 或 者 分 销 恕 道 的 特定 品牌 线 。 
这 是 零售 商 向 制造 商 施 加 提供 差异 化 产品 的 压力 的 结果 。 一 家 照相 机 公司 可 能 
会 把 低 端 产品 供应 给 大 众 化 商家 ， 而 把 限量 的 高 端 产 品 供应 给 专业 相机 商店 。 
ERM (Valentino) 可 以 为 不 同 的 百货 商店 设计 和 供应 差异 化 的 套装 和 夹克 
产品 线 。“ 

特许 商品 licensed product) 是 指 公司 品牌 被 特许 给 实际 生产 该 产品 的 其 
他 制造 商 使 用 ， 公 司 通过 抢占 特许 经 营 将 企业 名 称 及 形象 推行 到 广泛 的 产品 种 
类 中 从 床上 用 品 到 鞋 类 制品 一 一 使 得 特许 成 为 一 项 有 着 几 十 亿美 元 的 大 生 
E. ERAR Jeep 的 特许 方案 拥有 600 种 产品 和 150 RAR, MRT 
从 轻便 婴儿 车 〈 特 别 为 父亲 的 长 手臂 而 造 ) 到 服装 〈 含 特 氟 龙 的 斜纹 粗 棉布 ) 
的 所 有 产品 ， 只 要 产品 符合 “生活 无 限 ” (Life without Limits) 的 公司 品牌 定 
位 。 在 零售 业 ， 现 在 特许 经 营 的 收益 超过 了 5. 5 亿美 元 。 新 的 重点 领域 包括 户 
外 和 旅行 装备 、 青 少年 产品 和 运动 产品 .“ 


品牌 化 决策 


可 供 选 择 的 品牌 策略 如今， 品牌 化 显示 出 了 强大 的 力量 ， 几 乎 任何 事物 都 是 
品牌 化 的 。 假 设 一 家 公司 准备 对 其 产品 或 服务 进行 品牌 化 ， 那 么 就 必须 选择 使 用 哪 
个 品牌 名 称 。 通 常 有 三 种 通用 的 策略 

© 单个 品牌 名 或 单独 家 族 品 牌 名 。 生 产 消 费 者 包装 产品 的 公司 在 对 不 同 产品 采 

用 不 同 的 品牌 名 字 方 面 有 很 长 的 历史 。 通 用 磨坊 就 采用 了 单个 品牌 名 策略 ， 
如 Bisquik， 人 金牌 面粉 (Gold Metal Flour), Nature Valley 格 兰 诺 拉 麦 棒 ， 
Old El Paso 墨西哥 食品 ，Progresso %, Wheaties 麦片 和 优 沛 一 酸奶 等 。 如 
果 一 家 公司 生产 很 多 不 同 种 类 的 产品 ， 只 采用 一 种 综合 品牌 名 并 不 合适 。 
Swift 公司 就 为 它 的 火腿 (Premium) 和 化 肥 (Vigoro) 产品 发 展 出 了 不 同 
的 单独 家 族 品牌 名 。 单 个 品牌 名 或 单独 家 族 品 牌 名 战略 的 一 个 主要 优势 就 
是 ， 如 果 一 种 产品 失败 了 或 者 呈现 出 低 质量 ， 公 司 并 没有 将 其 声誉 与 这 个 产 
品 挫 在 一 起 。 公 司 通常 在 相同 的 产品 种 类 中 为 不 同 质量 的 产品 线 使 用 不 同 的 
品牌 名 称 。 

© 公司 通用 品牌 伞 或 公司 品牌 名 。 许 多 公司 如 亨氏 和 通用 电气 ， 在 其 整个 产品 

范围 中 都 将 公司 品牌 作为 一 种 保护 伞 品 牌 使 用 .” 这 种 通用 品牌 伞 的 开发 成 
本 更 低 ， 因 为 公司 不 需要 进行 “品牌 名 称 ” 研 究 或 支出 大 量 广告 费用 创建 认 
知 。 金 宝 汤 用 公司 品牌 名 推出 新 汤 料 ， 这 不 仅 非 常 简单 而 且 能 很 快 获 得 认 
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知 。 如 果 制 造 商 的 名 字 好 ， 新 产品 的 销售 就 可 能 非常 强劲 。 研 究 显 示 ， 创 
新 、 专 业 以 及 可 车 的 公司 形象 联想 会 直接 影响 消费 者 的 评价 最后， 公司 
品牌 化 战略 能 给 公司 带 来 更 多 的 无 形 价值 。 

© 子 品 牌 名 称 。 子 品牌 结合 了 两 个 或 更 多 个 公司 品牌 、 家 族 品牌 或 单个 产品 的 

品牌 名 称 。 家 乐 氏 (Kellogg) 采用 子 品牌 或 混合 品牌 战略 ， 即 将 其 公司 名 
称 和 单个 产品 名 称 结合 起 来 ， 如 Kellogg's Rice Krispies, Kellogg’s Raisin 
Bran 和 Kellogg's Corn Flakes。 许 多 耐用 品 制造 商 ， 如 本 田 、 索 尼 和 惠普 ， 
也 在 产品 中 使 用 子 品牌 。 公 司 名 称 能 够 为 新 产品 取得 合理 地 位 ， 而 单个 名 称 
能 够 使 其 更 为 个 性 化 。 

“多 品牌 家 族 ” 与 “家 族 品牌 ” ”使 用 单个 品牌 名 或 单独 家 族 品牌 名 也 称 为 
“多 品牌 家 族 ”战略 ， 而 采用 公司 品牌 伞 或 公司 品牌 名 称 为 “品牌 化 家 族 ” 战 略 。 
这 两 种 战略 代表 了 品牌 关系 连续 体 的 两 个 端点 。 子 品牌 名 战略 介 于 两 者 之 间 ， 依 赖 
于 子 品牌 的 哪 种 成 分 更 受 重视 。 联 合 科技 公司 (United Technologies) 是 多 品牌 家 
族 的 一 个 好 例子 。 








|- 联合 科技 公司 (UTC) 的 品牌 组 合 包括 奥 的 斯 电梯 、 
Carrier 加 热 器 和 空调 、Hamilton Sundstrand 航空 航天 产品 、Sikorsky 直 升 
机 、 普 拉 特 患 特 尼 喷 气 发 动机 以 及 UTC 防火 和 安保 系统 。 公 司 的 大 多 数 品牌 
都 是 以 几 十 年 前 产品 的 发 明 人 或 公司 的 创建 人 的 名 字 命 名 的 ， 他 们 在 组 织 购买 
市 场 中 更 具 影 响 力 ， 更 易 识 别 。 母 品牌 UTC 只 针对 一 群 非常 有 影响 力 的 小 规 
模 受 众 打 广告 ， 即 纽约 和 华盛顿 的 金融 界 人 士 和 意见 领袖 。 毕 竟 ， 员工 对 
UTC 拥有 的 个 体 公 司 更 忠诚 。UTC 当时 的 首席 执行 官 乔治 。 MM (George 
David) di: “我 的 哲学 一 直 都 是 运用 子 公司 品牌 的 力量 来 改善 母 公司 自身 的 识 
别 度 以 及 品牌 的 接受 度 、 知 名 度 和 受 兽 敬 度 。”" | 








事实 上 ， 任 何 品牌 化 战略 都 有 两 个 关键 构成 要 素 ， 即 品牌 延伸 和 品牌 组 合 
品牌 组 合 


所 有 品牌 都 有 界限 一 一 一 个 品牌 只 能 延伸 到 一 定 程度 ， 公 司 希 望 瞄准 的 所 有 目 
标 细 分 市 场 可 能 对 同一 个 品牌 的 喜爱 程度 并 不 相同 。 营 销 者 通常 需要 多 个 品牌 来 追 
求 这 些 多 重 细 分 市 场 。 在 一 个 产品 类 别 中 引信 多 个 品牌 的 其 他 原因 包括 ”"， 
1. 提高 店内 的 货架 占有 率 和 零售 商 的 依赖 性 。 
2. 吸引 寻求 多 样 化 、 可 能 转向 其 他 品牌 的 消费 者 。 
3. 增加 公司 内 部 的 竞争 。 
4. 在 广告 、 销 售 、 经 营 和 实体 分 销 等 方面 形成 规模 经 济 效益 。 
品牌 组 合 (brand portfolio) 是 指 一 家 公司 为 在 一 个 特定 的 品类 或 细 分 市 场 中 
销售 而 提供 的 所 有 品牌 和 品牌 线 的 集合 。 
[ E HAS IS Be BEAT E 喜 达 屋 酒 店 及 度假 村 国际 集团 CStar- 
wood Hotels & Resorts Worldwide) 是 一 个 酒店 和 休闲 业 的 全 球 领导 公司 ， 在 
超过 95 个 国家 拥有 850 处 不 动产 ， 并 且 在 它 拥有 和 管理 的 不 动产 中 雇用 了 14.5 
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万 名 员工 。 在 它 “ 超 越 床 ” 的 品牌 重 塑 尝 试 中 ， 喜 达旦 通过 情感 和 体验 线 来 差 
弄 化 它 的 酒店 。 它 的 酒店 和 呼叫 中 心 操作 员 传递 公司 不 同 连 镇 店 的 不 同体 现 ， 
正如 公司 的 广告 。 这 个 战略 来 源 于 始 于 2006 年 的 一 个 18 个 月 的 大 型 定位 项 
目 ， 针 对 公司 品牌 组 合 找到 能 够 与 消费 者 建立 情感 联系 的 定位 。 消 费 者 研究 为 
一 部 分 品牌 的 定位 提出 了 建议 。” 

© 喜来 登 〈Sheraton)。 喜 来 登 是 公司 最 大 的 品牌 ， 标 语 是 “你 不 是 住 在 
这 里 ， 你 属于 这 里 ”， 它 的 特点 是 温暖 、 和 舒适 和 休闲 。 它 的 核心 价值 以 “联结 ” 
为 中 心 ， 这 得 到 了 酒店 与 雅虎 品牌 联盟 的 协助 ， 它 们 共同 建立 了 Yahoo! Link@ 
Sheraton 大 堂 这 和 网 络 咖啡 厅 。 

© 喜来登 福 朋 酒店 (Four Points by Sheraton)。 对 自给 自足 的 旅行 者 而 
言 ， 福 朋 酒 店 争取 做 到 诚实 、 简 单 和 舒适 。 这 个 品牌 所 有 都 是 关于 提供 高 水 准 
的 舒适 度 、 没 有 像 免费 的 高 速 互联 网 接 入 和 新 装 水 等 享受 。 它 的 广告 重点 宣传 
了 革 果 派 并 讨论 了 为 客人 提供 “人 钙 适 的 家 ”。 

e WW。 双 的 品牌 个 性 是 对 于 内 部 人 的 轻浮 和 逃脱 ， 为 客人 提供 了 一 种 转 
绕 着 酷 酷 的 温暖 的 独特 体验 。 

© 成 斯 河 。 威 斯 汀 强调 “个 性 化 、 直 觉 灵动 和 活力 焕发 ”， 形 成 了 一 种 新 
的 感官 欢迎 方式 ， 其 特征 是 白茶 芍 郁 芳香 、 舒 缓 的 音乐 和 情调 雅致 的 灯光 以 及 
提神 的 毛 中 。 酒 店 的 每 个 房间 都 有 威 斯 汀 特有 的 “天 梦 之 床 ” (Heavenly 
Bed), 这 些 床 在 零售 市 场 上 通过 诺 德 斯 特 龙 百货 独家 销售 ， 进 一 步 强化 了 品牌 
的 高 档 形 象 。 





最 优 品 牌 组 合 的 标志 是 组 合 中 的 每 个 品牌 与 其 他 品牌 联合 实现 资产 最 大 化 的 能 
力 。 总 的 来 说 ， 营 销 者 需要 在 市 场 禾 盖 与 成 本 和 到 利 能 力 之 间 进 行 权衡 。 如 果 能 够 
通过 前 减 品牌 数量 来 提高 利 渔 ， 那 么 这 个 品牌 组 合 就 太 大 了 ; 如 果 能 够 通过 增加 品 
牌 数量 来 提高 利 渔 ， 则 这 个 品牌 组 合 还 不 够 大 。 设 计 一 个 品牌 组 合 的 基本 原则 是 最 
大 化 市 场 覆 盖 ， 这 样 才 能 不 忽略 任何 潜在 顾客 ， 但 是 也 要 最 小 化 品牌 之 间 的 重 鸽 ， 
这 样品 牌 就 不 会 相互 竞争 争夺 顾客 的 认可 。 每 个 品牌 都 应 该 有 清晰 的 差异 化 ， 并 能 
吸引 住 一 个 足够 大 的 细 分 市 场 来 证 明 其 营销 和 生产 成 本 的 合理 性 .” 

营销 者 需要 长 期 仔细 监视 品牌 组 合 ， 识 别 出 弱 化 的 品牌 并 剔除 不 盈利 的 品 
牌 .“ 差 异化 不 佳 的 品牌 线 可 能 具有 更 强 的 相互 蚕食 的 特征 ， 需 要 前 枝 处 理 .” 市 场 
上 存在 大 量 麦 片 、 饮 料 和 休闲 食品 品牌 :投资 者 可 以 在 上 和 干 种 共同 基金 中 做 出 选 
择 ; 学 生 从 数 百 所 商学 院 中 做 出 选择 。 对 卖方 而 言 ， 这 叫做 超 竞争 。 对 买方 而 言 ， 
这 可 能 意味 着 选择 太 多 了 。 

品牌 还 能 在 一 个 品牌 组 合 中 扮演 许多 角色 。 

PAR 。 侧翼 或 “斗士 ”品牌 是 针对 竞争 者 的 品牌 而 定位 的 ， 这 样 ， 更 重要 的 
CAEL AE BER BS) 旗舰 品牌 就 得 以 维持 住 它们 的 有 利 定位 。 安 海 斯 - 布 希 公司 推出 
Busch Bavarian 品牌 的 定价 和 营销 方式 就 是 为 了 保护 高 端的 百 威 品牌 。 赛 扬 〈Cel- 
eron) 处 理 器 帮助 挫败 了 AMD 对 英特尔 高 端 弈 腾 处 理 器 的 竞争 挑战 营销 者 在 设 
计 “ 斗 士 ” 品 牌 时 要 小 心 谨慎 ， 即 不 能 太 吸引 人 以 免 抢 走高 溢价 的 对 比 品牌 的 销售 
额 ， 也 不 能 定价 过 低 以 免 对 品牌 造成 不 利 影响 。 

现金 牛 一 些 品 牌 尽管 销售 额 逐 渐变 小 但 仍然 要 保留 ， 因 为 它们 实际 上 在 没有 
营销 支持 的 情况 下 能 够 保住 足够 多 的 顾客 并 维持 盈利 。 公 司 可 以 通过 充分 利用 “ 现 
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金牛 ”现存 的 品牌 资产 ， 有 效 地 从 它们 身上 获 利 。 例 如 ， 吉 列 仍 出 售 老 的 Trac I, 
Atra, Sensor 和 锋 速 3 品牌 。 因 为 撤销 这 些 品牌 并 不 一 定 会 使 顾客 转向 吉 列 的 其 
他 品牌 。 

低 端 人 门 级 ”在 品牌 组 合 中 ， 价 格 相 对 较 低 的 品牌 通常 扮演 的 角色 是 吸引 消 
费 者 光顾 品牌 的 特许 经 营 店 。 零 售 商 喜欢 称 之 为 “客流 制造 者 ”， 因 为 它们 很 可 能 
让 顾客 升级 购买 更 高 价位 品牌 。 例 如 ， 宝 马 推 出 了 3 系列 汽车 的 某 种 型 号 ， 一 定 程 
度 上 是 吸引 新 顾客 到 品牌 特许 经 营 店 的 手段 ， 希 望 他 们 在 日 后 决定 以 旧 换 新 时 ， 能 
够 推动 他 们 购买 更 高 价位 的 车 型 。 

高 端 声望 ”相对 高 价格 的 品牌 会 增加 整个 品牌 组 合 的 声望 和 可 信和 度 。 一 位 
分 析 师 认为 ， 雪 佛 兰 〈Chevrolet) 高 性 能 的 克 尔 维特 〈Corvette) 运动 型 汽车 
的 真正 价值 是 “能 够 吸引 好 奇 的 顾客 进入 展厅 ， 同 时 改善 雪佛兰 品牌 下 其 他 车 
型 的 形象 。 这 个 车 型 对 通用 汽车 的 一 利 并 没有 太 大 的 意义 ,但 是 毫 无 疑问 ,， È 
能 制造 客流 ”" 克 尔 维特 的 科技 形象 和 声望 为 整个 雪佛兰 产品 线 投射 了 一 道 
光环 。 


口 品牌 延伸 


许多 公司 已 经 决定 通过 在 自己 已 有 的 最 强势 的 品牌 F 引 人 大 量 新 产品 ， 来 利用 
其 最 有 价值 资产 的 杠杆 优势 。 事 实 上 ， 大 部 分 新 产品 都 是 产品 线 延 伸 ， 每 年 大 约 有 
80% 一 90% 的 新 产品 都 是 如 此 。 而 且 ， 根 据 各 种 来 源 的 评价 ， 许 多 非常 成 功 的 新 产 
品 都 是 品牌 延伸 。2008 年 ， 在 超市 中 最 成 功 的 新 产品 品牌 延伸 包括 唐 恩 都 乐 咖啡 、 
Progresso Light 汤 和 Hormel Compleats 微波 食品 。 然 而 ， 每 年 还 是 有 很 多 新 产品 
以 新 品牌 亮相 。 如 2008 年 ， 仙 特 明 (Zyrtec) 过敏 症 缓解 药物 、G2 Thirst 
Quencher 饮料 和 Ped Egg 磨 脚 器 等 的 面世 。 

品牌 延伸 的 优势 ”品牌 延伸 的 两 大 优势 是 : 第 一 ， 能 够 使 新 产品 更 容易 被 市 场 
接受 ; 第 二 ， 为 母 品牌 和 公司 提供 正面 反馈 。 

提高 新 产品 成 功 的 几率 ”消费 者 依据 对 母 品牌 的 了 解 以 及 这 种 信息 与 新 产品 的 
相关 程度 ， 从 而 形成 对 新 产品 表现 的 期 望 , 例如， 索尼 推出 了 适应 多 媒体 应 用 的 
个 人 计算 机 Vaio， 消 费 者 可 能 对 它 的 预期 表现 感觉 良好 ， 因 为 消费 者 有 对 索尼 公 
司 其 他 产品 的 消费 体验 和 知识 。 

通过 建立 积极 的 预期 ， 品 牌 延伸 降低 了 风险 .” 由 于 预期 顾客 需求 会 增加 ， 说 
服 零售 商 存货 和 推广 品牌 延伸 也 可 能 变 得 更 容易 。 从 营销 传播 的 角度 看 ， 针 对 延伸 
产品 的 推介 活动 并 不 需要 同时 形成 对 品牌 和 新 产品 的 知晓 度 ， 而 可 以 集中 在 新 产品 
wa” 

品牌 延伸 能 够 降低 开展 营销 活动 的 成 本 ， 这 一 点 非常 重要 ， 因 为 在 美国 市 场 建 
立 一 个 大 众 消费 包装 品 的 新 品牌 其 成 本 超过 1 亿美 元 ! 品牌 延伸 能 避免 开发 新 品牌 
的 困难 及 开支 ， 并 且 能 够 提高 包装 和 贴标签 的 效率 。 相 同 的 或 相似 的 包装 和 标签 能 
够 降低 延伸 产品 的 生产 成 本 ， 同 时 ， 如 果 协 调 得 当 ， 通 过 “告示 版 ”效应 ， 可 以 在 
零售 店 中 得 到 更 多 的 声望 .例如 ， 史 托福 公司 (Stouffer's) 提供 的 多 种 冷冻 菜 采 
用 的 都 是 一 样 的 桶 红色 包装 ， 当 把 它们 一 起 摆 放 在 冷冻 柜 中 时 可 以 增加 可 见 度 。 在 
同一 个 产品 类 别 中 有 品牌 变 体 组 合 的 话 ， 需 要 有 些 改变 的 消费 者 就 可 以 转向 该 品类 
的 另外 一 种 产品 ， 而 无 须 放 弃 这 个 品牌 家 族 。 

正面 反馈 作用 ”除了 使 消费 者 更 容易 接受 新 产品 ， 品 牌 延伸 也 能 提供 反馈 利 
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益 .* 它 们 能 够 阐明 品牌 的 意义 和 核心 品牌 价值 ， 或 者 提高 消费 者 对 品牌 延伸 背后 
的 公司 的 忠诚 度 .” 经 过 品牌 延伸 ， 绘 儿 乐 “Crayola〉 表 达 了 “为 孩子 提供 丰富 多 
彩 的 工艺 ”的 含义 ，Aunt Jemima 意味 着 “早餐 食品 ”，Weight Watchers 则 代表 
“ 减 重 和 保持 身材 ”。 

产品 线 延 伸 能 够 重 燃 消 费 者 对 该 品牌 的 兴趣 和 喜爱 ， 并 有 助 于 扩展 母 品牌 的 市 
场 覆盖 率 。 金 佰 利 公 司 舒 洁 产 品 单元 的 目标 就 是 在 家 庭 的 每 个 房间 里 都 有 它们 的 纸 
巾 。 在 这 种 理念 的 指引 下 ， 舒 洁 开发 出 了 类 型 广泛 的 产品 及 包装 ， 如 有 香味 的 、 超 
软 的 、 含 润 肤 液 的 ; BRE ARRAS ILE, 颜色 鲜艳 、 设 计 个 
性 化 用 来 搭配 房间 风格 的 ， 比 正常 舒 洁 大 50% 的 “男士 身材 ” 盒 装 纸巾 。 

成 功 的 品牌 延伸 还 可 能 生成 后 续 延 伸 .* 在 20 世纪 70 年 代 到 80 年 代 间 ，Billa- 
bong 在 年 轻 的 冲浪 爱好 者 社区 中 建立 了 品牌 可 信和 度 ， 作 为 高 质量 冲浪 服装 的 设计 
者 和 生产 者 。 这 种 成 功 允许 它 延 伸 到 其 他 年 轻 人 导向 的 产品 领域 ， 如 滑雪 板 和 滑 
板 等 。 

品牌 延伸 劣势 ”从 消极 的 角度 来 看 ， 产 品 线 延 伸 可 能 会 导致 品牌 名 对 任 一 种 产 
品 的 识别 度 不 那么 强烈 ”阿尔 * 里 斯 (Al Ries) 和 杰克 特 劳 特 Jack Trout) 称 
之 为 “产品 线 延伸 困境 ”。* 吉 百 利 通过 将 品牌 与 土豆 泥 、 奶 粉 、 汤 料 以 及 饮料 等 主 
流 食品 联系 起 来 ， 凤 着 失去 作为 巧克力 和 糖果 品牌 所 具有 的 更 具体 含义 的 风险 。” 
当 消 费 者 不 再 将 品牌 与 一 组 特定 产品 或 高 度 相似 的 产品 联系 起 来 ， 并 且 开 始 较 少 想 
到 该 品牌 时 ， 品 牌 稀释 (brand dilution) BARAT. 

如 果 公司 推出 了 一 个 消费 者 认为 不 恰当 的 延伸 ， 他 们 就 会 质疑 公司 品牌 的 完整 
性 ， 或 对 此 感到 困惑 ， 甚 至 是 诅 丧 : 到底 哪 种 产品 对 他 们 才 是 “合适 ”的 ? 零售 商 
因为 没有 货架 或 陈列 空间 而 拒绝 很 多 新 产品 和 品牌 。 公 司 自 身 也 可 能 会 变 得 不 知 
所 措 。 

最 糟糕 的 延伸 情景 是 不 仅 延 伸 产品 失败 ， 而 且 在 这 个 过 程 中 还 伤害 到 母 品牌 的 
形象 。 幸 运 的 是 ， 这 种 情况 还 是 很 少见 的 。 通 常 ,“ 营 销 失败 ”( 即 一 个 品牌 吸引 到 
的 消费 者 太 少 ) 的 危害 远 远 小 于 “产品 失败 ”( 即 品牌 完全 无 法 履行 其 承诺 ) 的 危 
害 。 尽 管 如 此 ， 也 只 有 当 延 伸 产品 与 母 品牌 非常 相似 时 ， 产 品 失败 才 会 稀释 品牌 资 
产 。20 世纪 80 年 代 中 期 ， 当 奥迪 5000 车 型 被 认为 有 “突然 加 速 ”的 问题 时 ， 它 
遭遇 到 了 如 潮水 般 的 消极 宣传 和 口碑 。 这 种 不 利 的 宣传 也 影响 到 了 4000 车 型 。 但 
是 ， 奥 迪 Quattro 相对 被 隔离 开 ， 因 为 它 采 取 了 更 为 独特 的 品牌 化 和 广告 战略 而 与 
奥迪 5000 车 型 保持 距离 。* 

即使 品牌 延伸 的 销售 额 非常 高 并 能 到 达 预 期 目标 ， 但 是 其 收入 可 能 来 自从 现 有 
母 品牌 的 产品 转向 延伸 产品 的 消费 者 ， 导 致 了 对 母 品 牌 的 蚕食 。 销 售 额 在 品牌 内 的 
转换 也 不 一 定 是 坏事 ， 如 果 是 一 种 先发制人 式 的 蚕食 形式 。 换 名 话说 ， 如 没有 推出 
延伸 产品 ， 消 费 者 就 可 能 转向 一 个 竞争 品牌 而 不 是 产品 线 延 伸 。 涩 溃 洗 衣 剂 至 今 仍 
保持 着 50 年 前 的 市 场 份额 ， 这 要 归功 于 它 多 样 化 产品 线 延 伸 的 贡献 一 有 香味 的 、 
无 香味 的 ， 粉 状 、 块 状 、 液 体 和 其 他 形式 。 

品牌 延伸 最 容易 被 忽视 的 一 个 缺点 是 : 公司 错失 了 创建 一 个 拥有 独特 形象 和 资 
产 的 新 品牌 的 机 会 。 想 想 以 下 这 些 例 子 的 优势 ， 迪 士 尼 推出 了 面向 成 年 人 的 试金石 
影 业 ， 李 维 斯 推出 了 Dockers WAKI, A (Black & Decker) 推出 了 高 端的 
DeWalt 动力 工具 。 

成 功 的 特征 ”营销 者 必须 对 每 个 潜在 的 品牌 延伸 进行 评判 ， 研 究 它 是 否 能 够 有 
效 地 从 母 品牌 身上 发 挥 已 有 品牌 资产 的 杠杆 作用 ， 反 过 来 ， 它 又 会 对 母 品牌 的 资产 
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做 出 多 大 贡献 .” 佳 洁 士 深层 美白 牙 贴 从 佳 洁 士 品牌 的 高 声誉 和 牙齿 保健 中 得 到 了 
优势 ， 为 其 牙齿 美白 产品 提供 了 保证 ， 与 此 同时 也 加 强 了 佳 洁 士 牙齿 保健 的 权威 
BR.” 

EA — FA ih HE HY OMS, AE SE RS A: 

9 母 品牌 是 否 拥有 强大 的 资产 ? 

9 是 否 存 在 有 力 的 匹配 基础 ? 

© 品牌 延伸 是 否 有 最 佳 的 相似 点 和 差异 点 ? 

© 营销 方案 能 够 以 何 种 方式 加 强 延 伸 资产 ? 

@ 品牌 延伸 对 母 品 牌 资产 和 列 利 性 具有 哪些 启示 ? 

O 最 好 应 该 如 何 管理 反馈 效应 ? 

为 了 回答 以 上 问题 ， 表 9 一 5 提供 了 一 个 包括 具体 维度 和 权重 的 平衡 卡 样板 ， 
在 使 用 时 可 以 针对 具体 情况 来 对 具体 维度 和 权重 进行 调整 。 





RIS 品牌 可 延伸 性 平衡 卡 
i 根据 一 个 新 产品 概念 在 下 面 每 个 具体 维度 上 的 评分 来 分 配 分 数 : 
| 消费 者 视角 : 吸引 力 


110 分 __ 产品 类 别 吸 引力 规模 、 成 长 潜力 ) 
































110 分 资产 转移 〈 感 知 品牌 匹配 度 ) 
5 分 感知 消费 者 目标 匹配 度 
| 公司 视角 : 可 交付 性 
i10 分 资产 杠杆 作用 《产品 技术 、 组 织 技巧 、 基 于 渠道 和 传播 的 营销 效力 ) 
1ao 分 利润 潜力 
,5 分 推行 的 可 行 性 
| ESAR: 可 区 分 
,10 分 比较 吸引 力 大量 优 势 ; 少量 劣势 ) 
;10 分 竞争 反应 《可 能 性 ; 免疫 或 不 受 影 响 ) 
| 5 分 法 律 /管制 /制度 方面 的 障碍 
| 品牌 视角 : 资产 反馈 
| 10 4, 增强 母 品牌 资产 
| 10 分 有 助 于 增加 曲牌 延伸 机 会 
15 分 改善 资产 基础 
i 总 计 分 








表 9 一 6 列举 了 一 些 在 品牌 延伸 方面 的 学 术 研究 成 果 .” 评 价 延伸 机 会 的 一 个 主 
要 错误 是 ， 并 没有 把 所 有 的 消费 者 品牌 知识 结构 列 人 考虑 范围 ， 而 是 只 集中 将 一 个 
或 几 个 品牌 联想 作为 匹配 的 潜在 基础 。” 
RI 品牌 延伸 的 研究 发 现 
O 当 母 品牌 拥有 受 人 喜爱 的 品牌 联想 ， 而 且 在 母 品牌 与 延伸 产品 之 间 存 在 感知 匹配 时 ， 就 会 
形成 成 功 的 品牌 延伸 。 
© 有 很 多 构成 匹配 的 基础 :与 产品 有 关 的 属性 和 利益 ， 与 通常 的 使 用 情境 或 用 户 类 型 有 关 的 
非 产品 的 属性 和 利益 。 


© 根据 消费 者 对 品类 持 有 知识 水 平 的 差异 ， 对 母 品牌 和 品牌 延伸 匹配 度 的 感知 可 以 基于 技术 
或 生产 上 的 相通 之 处 ， 或 是 一 些 更 表面 的 因素 ， 如 必要 性 或 情境 互补 性 。 
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@ 虽然 高 质量 品牌 和 普通 质量 的 品牌 都 有 自己 的 边界 ， 但 前 者 可 以 比 后 者 延伸 得 更 远 。 

© 如 果 一 个 品牌 被 视 为 某 一 产品 类 型 的 典型 ， 那 么 它 很 难 在 这 一 品类 之 外 做 延伸 。 

© 具体 的 属性 联想 比 抽象 的 利益 联想 更 难 延 伸 。 

© 消费 者 可 能 将 在 原始 产品 种 类 正面 的 联想 传递 到 延伸 背景 中 变 成 负面 联想 。 

© 消费 者 可 能 推断 出 延伸 产品 的 负面 联想 ， 有 时 甚至 是 基于 其 他 正面 联想 产生 的 。 

© 向 看 似 容易 生产 的 产品 种 类 中 延伸 可 能 很 难 . 

© 一 个 成 功 的 延伸 不 仅 能 对 母 品牌 的 形象 有 所 贡献 ， 而 且 还 能 使 品牌 延伸 得 更 远 。 

© 只 有 在 母 品牌 和 延伸 之 间 存 在 很 强 的 匹配 时 ， 一 个 不 成 功 的 延伸 才能 损害 母 品牌 。 

一 个 不 成 功 的 延伸 并 不 能 阻止 公司 “ 原 路 返回 ”并 推出 一 个 更 相似 的 延伸 。 

© 垂直 延伸 可 能 很 难 ， 并 且 通 常 需要 子 品 牌 战略 支持 。 

O 对 一 个 延伸 产品 最 有 效 的 广告 战略 是 强调 关于 延伸 的 信息 〈 而 不 是 提 及 母 品牌 ) 。 

资料 来 源 ，Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, 3rd ed. (Upper Saddle River, NJ; Pren- 

tice Hall, 2008) . Printed and electronically reproduced by permission of Pearson Education, Inc. , Upper Saddle 
River, NJ. 





[ Société Bic 是 一 家 专注 于 生产 便宜 的 一 次 性 产品 的 法 国 
公司 ， 曾 经 在 20 世纪 50 年 代 后 期 创造 了 一 次 性 圆珠笔 的 市 场 ， 在 20 世纪 70 年 
代 早 期 创造 了 一 次 性 打火机 ; 在 20 世纪 80 年 代 早 期 创造 了 一 次 性 世 须 刀 。 但 
是 ，1989 年 公司 以 这 种 战略 在 美国 和 欧洲 市 场 营销 Bic 香水 时 却 眉 诞 失败 。 两 种 
女士 香水 〈Nuit 和 Jour) 和 两 种 男士 香水 《BIC for Men 和 BIC Sport for Men) 
RAEN 瘟 司 的 喷雾 型 玻璃 瓶 中 ， 看 起 来 像 厚 重 的 香烟 打火机 ， 每 并 售 价 5 
美元 。 这 种 产品 援 放 在 每 个 结账 台 边 的 货架 上 ， 遍 及 Bic 广阔 的 分 销 渠 道 。 当 
了 时， 一 位 Bic 的 女 发 言 人 将 新 产品 描述 成 Bic RAIL, HUA. WEAR, 
使 用 简单 。 该 品牌 延伸 在 广告 和 销售 活动 上 花费 2 000 万 美元 ， 其 中 包括 时 尚 人 
士 使 用 这 种 香水 玩 得 很 开心 的 形象 ， 并 以 “巴黎 就 在 你 的 口 党 里 ”为 标题 。 不 
àt, Bic 还 是 无 法 克服 其 缺乏 标志 性 特征 和 负面 形象 联想 的 缺点 ， 延 伸 最 后 以 失 


er | 


u 顾客 资产 











建立 品牌 资产 应 该 是 每 个 组 织 优先 考虑 的 事情 。 营 销 备 忘 专栏 中 的 “21 世纪 
的 品牌 化 ”提供 了 一 些 保持 品牌 领导 地 位 的 现代 观点 。 


人 


营销 备 忘 
21 世纪 的 品牌 化 





作为 过 去 20 年 中 最 成 功 的 营销 者 之 一 ， 
斯 科 特 。 贝 德 伯 里 (Scott Bedbury) 在 耐克 和 
星巴克 的 崛起 中 功 不 可 没 。 在 他 富有 润 察 力 的 
著作 《一 个 新 的 品牌 世界 》 CA New Brand 
World) 中 ， 他 提出 了 以 下 品牌 化 的 原则 : 

1. 依赖 品牌 知名 度 已 经 成 为 营销 愚人 的 
金 矿 。 聪 明 的 吕 牌 更 注重 品牌 关联 性 和 品牌 


共鸣 。 

2, 在 让 品牌 成 长 之 前 首先 要 了 解 它 。 绝 
大 部 分 品牌 并 不 知道 自己 是 谁 ， 它 们 曾经 在 
哪里 ， 将 往 何方 。 

3. 永远 铭记 品牌 延伸 的 弹性 纤维 法 则 。 
只 是 因为 你 能 做 ， 并 不 意味 着 你 就 应 该 做 。 

4. 伟大 的 品牌 建立 持久 的 顾客 关系 。 它 
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们 更 多 的 是 做 关于 情感 和 信任 的 事 ， 而 不 是 
鞋 类 缓 震 或 者 咖啡 豆 烘 焙 方法 。 

5. 任何 事情 都 很 重要 。 甚 至 是 洗手 问 。 

6. 所 有 品牌 都 需要 好 的 “父母 "。 不 幸 
的 是 ， 大 多 数 品牌 来 自问 题 家 庭 。 

7. 大 并 不 是 变 坏 的 理由 。 真 正 伟 大 的 品 
牌 会 用 其 超 能 力 来 做 善事 ， 并 且 将 人 和 原则 








置 于 利益 之 上 。 
8. 相关 度 、 简 单 和 人 性 化 。 未 来 这 些 因 
素 比 科技 更 能 区 分 品牌 。 

BERLE: Scott Bedbury, A New Brand World (New 
York: Viking Press, 2002) . Copyright © 2001 by Scott 
Bedbury. Used by permission of Viking Penguin, a division 
of Penguin Group (USA) Inc. 





最 后 ， 我 们 可 以 将 品牌 资产 与 另 一 个 重要 的 营销 概念 顾客 资产 (customer eg- 
uity) 联系 起 来 。 客 户 关系 管理 (CRM) 的 目标 是 生成 高 顾客 资产 .尽管 我 们 可 
以 用 不 同方 法 来 计算 顾客 资产 ， 但 它 的 一 个 定义 是 “所 有 顾客 的 终身 价值 的 总 
和 ”.% 正 如 第 5 章 所 述 ， 顾 客 终身 价值 受 顾 客 的 获取 、 保 留 和 交叉 销售 的 成 本 和 收 


益 影 响 。* 


o 顾客 获取 。 受 潜在 顾客 数量 、 每 个 潜在 顾客 的 获取 几率 和 获取 费用 的 影响 。 
© 顾客 保留 。 受 保留 率 和 保留 费用 水 平 的 影响 。 
o 附加 花费 。 是 附加 销售 效率 、 提 供给 现 有 顾客 的 附加 销售 物 的 数量 以 及 对 新 


供应 物 的 反应 率 的 函数 。 


品牌 资产 和 顾客 资产 视角 无 疑 存在 很 多 共同 主题 .两 者 都 强调 顾客 忠诚 的 重 
要 性 ， 以 及 通过 尽 可 能 多 的 顾客 支付 尽 可 能 高 的 价格 来 创造 价值 的 理念 。 

然而 ， 在 实践 中 两 个 视角 的 侧重 点 不 同 。 顾 客 资产 观点 聚焦 于 最 低 限 度 的 财务 
价值 ， 它 的 好 处 是 可 以 量化 测算 财务 价值 ， 但 是 它 只 能 对 市 场 战略 制定 提供 有 限 的 
指引 。 它 在 很 大 程度 上 忽视 了 一 些 建立 强势 品牌 的 重要 优势 ， 例 如 吸引 高 质量 员工 
的 能 力 、 得 到 渠道 和 供应 链 伙伴 的 强大 支持 、 通 过 产品 线 延 伸 和 类 别 延 伸 以 及 特许 
经 营 来 创造 成 长 的 机 会 。 顾 客 资产 方法 可 能 会 忽视 品牌 的 “期 权 价 值 ”以 及 它们 可 
能 影响 未 来 收益 和 成 本 的 潜力 。 它 并 不 能 完全 解释 竞争 行动 和 对 抗 手段 ， 或 者 社交 
网 络 的 影响 、 口 碑 和 顾客 对 顾客 的 推荐 。 

另 一 方面 ， 品 牌 资产 侧重 于 管理 品牌 、 在 顾客 中 创建 品牌 知名 度 和 品牌 形象 并 
发 挥 它 们 的 杠杆 作用 的 战略 问题 。 它 为 具体 的 营销 活动 提供 了 很 多 实践 指引 。 然 
而 ,该 视角 诊 焦 于 品牌 ， 管 理 者 并 不 会 总 是 对 他 们 创造 的 品牌 资产 和 产生 的 长 期 到 
利 能 力 进 行 详尽 的 顾客 分 析 .” 通 过 顾客 层面 的 分 析 以 及 更 多 考虑 如 何 针 对 个 体 顾 
客 (无 论 是 个 体 消 费 者 还 是 像 零 售 商 一 样 的 组 织 ) 发 展 个 性 化 、 定 制 化 的 营销 方 
案 ， 品 牌 资产 方法 能 够 从 更 敏锐 的 市 场 细 分 图 式 中 受益 。 一 般 来 说 ， 相 对 于 顾客 资 
产 ， 品 牌 资 产 更 少 考虑 财务 方面 的 问题 。 

尽管 如 此 ， 品 牌 资 产 和 顾客 资产 都 很 重要 。 品 牌 离 不 开 顾客 ， 顾 客 也 少不了 品 
牌 。 品 牌 作为 “诱饵 "， 零 售 商 和 其 他 渠道 中 间 商 借 之 吸引 顾客 并 从 他 们 身上 获得 
价值 。 顾 客 是 品牌 的 有 形 利润 引擎 ， 使 品牌 价值 货币 化 。 


ON 结 


1. 品牌 是 一 个 名 称 、 术 语 、 标 志 、 符 号 ”使 其 与 竞争 者 的 产品 或 服务 区 分 开 。 品 牌 的 
或 设计 ， 或 者 是 它们 的 结合 体 ， 用 以 识别 某 ”不同 构 成 成 分 就 是 品牌 元 素 ， 包 括 品 牌 名 称 、 
个 销售 商 或 某 一 群 销售 商 的 产品 或 服务 ， 并 ”标志 、 符 号、 包装 设计 等 。 


2. 品牌 是 宝 责 的 无 形 资产 ， 为 顾客 或 者 
公司 提供 了 许多 利益 ， 需 要 小 心 谨慎 地 管理 。 
咒 牌 化 的 关键 是 消费 在 一 种 品类 中 感知 到 不 
同 品牌 的 差异 。 

3. 品牌 资产 应 该 以 归于 品牌 的 独特 营销 
效果 来 定义 。 也 就 是 说 ， 与 没有 品牌 识别 的 
产品 或 服务 相 比 ， 和 营销 一 种 品牌 的 产品 或 服 
务 因 其 品牌 而 产生 不 同 的 结果 。 

4. 创建 品牌 资产 依赖 于 以 下 三 种 主要 因 
Æ: (1) 构成 品牌 的 品牌 元 素 或 识别 的 初始 
选择 ! (2) 品牌 整合 到 营销 支持 方案 中 的 方 
As (3) 通过 与 其 他 实体 联系 而 间接 转移 到 
品牌 的 联想 〈 如 公司 、 原 产地 、 分 销 渠 道 或 
其 他 品牌 ) 。 

5. 品牌 审计 测量 “品牌 曾经 怎样 ?， 品 
有 牌 追 啼 研 究 测量 “品牌 现在 如 何 ” 以 及 营销 


© 营销 应 用 


营销 辩论 : 品牌 延伸 是 好 还 是 坏 ? 

一 些 批评 家 严厉 指责 品牌 延伸 实践 ， 因 
为 他 们 认为 这 会 导致 公司 失去 重点 ， 也 令 消 
费 者 感到 困 囊 。 但 是 ， 其 他 专家 仍然 认为 品 
牌 延伸 是 重要 的 成 长 战略 和 公司 收益 的 来 源 。 

辩论 双方 

EA: 品牌 延伸 会 危害 品牌 。 


卓越 营销 案例 
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方案 是 否 达成 预定 目标 

6. 一 个 公司 的 品牌 化 战略 识别 一 家 公司 
选择 哪些 品牌 元 素 应 用 在 它 销售 的 各 类 产品 
上 。 在 品牌 延伸 中 ， 公 司 使 用 现 有 的 品牌 名 
推出 新 产品 。 必 须 判断 潜在 的 品牌 延伸 在 以 
下 两 方面 的 表现 : 现 有 品牌 对 新 产品 发 挥 杠 
杆 作 用 的 效益 如 何 ， 同 时 反 过 来 这 种 延伸 对 
现 有 母 品牌 的 影响 如 何 。 

7. 品牌 可 以 扩展 市 场 禾 盖 面 、 提 供 保 
护 、 延 伸 形 象 或 者 实现 对 公司 的 其 他 各 种 作 
用 。 具 有 品牌 名 的 每 项 产品 都 必须 有 明确 的 
定位 ， 以 此 最 大 化 市 场 履 盖 和 最 小 化 重 登 ， 
并 最 优化 品牌 组 合 。 

8. 顾客 资产 是 补充 品牌 资产 的 一 个 概 
念 ， 反 映 了 一 个 品牌 的 所 有 顾客 的 终身 价值 
的 总 和 。 


反方 : 品牌 延伸 是 重要 的 品牌 成 长 战略 。 

营销 讨论 : 品牌 资产 模型 

你 能 把 本 章 中 的 各 种 品牌 资产 模型 相互 
联系 起 来 吗 ? 它们 的 相似 点 是 什么 ? 差异 点 
是 什么 ? 你 能 建构 一 个 把 每 种 模型 的 优点 整 
合 在 一 起 的 品牌 资产 模型 吗 ? 


宝洁 公司 


宝洁 公司 建立 于 1837 年 ， 是 从 威廉 。 普 
罗 克 特 (William Procter) fo REM + 甘 布 
尔 (James Gamble) (两 个 人 的 妻子 是 姐妹 》 
成 立 的 一 家 生产 蜡烛 和 香皂 的 小 公司 起 家 的 。 
从 那 时 开始 ， 宝 洁 公 司 创造 并 推出 了 大 量 较 
好 质量 和 高 价值 的 革命 性 产品 ， 包 括 在 1882 
年 推出 了 象牙 (vory) 香皂 ，1946 年 推出 
了 汰 渍 洗衣 粉 ，1955 年 推出 了 含 氧 的 佳 洁 十 
牙 青 。 而且， 宝洁 还 收购 了 大 量 公司 ,打开 
了 通 往 新 产品 类 型 的 大 门 。 其 中 包括 Rich- 
ardson-Vicks 公司 (潘婷 、 玉 兰 油 (Olay) 
和 Vicks 等 品牌 个 人 护理 产品 的 制造 商 )， 


Norwich Eaton 制药 公司 (W #§ Pepto-Bis- 
mol 的 制造 商 )， 吉 列 公司 ，Noxel 公司 
(Noxzema 的 制造 商 )，Shulton's Old Spice 
公司 ，Max Factor 公司 和 爱慕 斯 Clams), 
如 今 ， 宝 洁 是 世界 上 包装 消费 品 领 域 最 
热 练 的 营销 者 之 一 。 这 个 公司 的 产品 范围 和 
业绩 都 非常 惊人 。 它 在 80 多 个 国家 座 用 了 
138 000 名 员工 ， 每 年 在 全 球 市 场 上 实现 的 
销售 额 高 达 790 亿美 元 。 在 宝洁 公司 参与 竞 
争 的 21 个 产品 品类 中 ， 有 15 个 都 是 市 场 领 
先 者 。 同 时 ， 它 还 拥有 23 个 10 亿美 元 级 的 
SRG, BRL HS HE ABH 20 亿美 
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元 ， 为 180 个 不 同 国家 的 超过 40 亿 的 人 口 提 
供 产品 和 服务 。 它 的 持续 领导 地 位 来 源 于 其 
一 系列 独特 的 能 力 和 理念 

@ 顾客 知识 。 宝 洁 通 过 持续 的 市 场 研 究 
和 情报 收集 来 研究 它 的 顾客 ， 包 括 终端 顾客 
和 交易 伙伴 。 它 每 年 在 超过 10 000 个 正式 的 
消 货 者 研究 项 目 中 花费 超过 1 亿美 元 ， 通 过 
电子 邮件 和 呼叫 中 心 产 生 超过 300 万 人 次 的 
消费 接触 。 宝 洁 也 重视 让 自己 的 营销 人 员 和 
研究 人 员 进 行 现 场 研 究 ， 在 现场 他 们 能 与 消 
次 者 和 零售 商 在 轻松 自如 的 环境 下 互动 。 

e 长 远视 角 。 宝 洁 花 时 间 来 仔细 分 析 每 
个 机 会 并 为 其 做 出 最 好 的 产品 ， 然 后 它 会 致 
力 于 使 这 个 产品 获得 成 功 。 宝 洁 在 品 客 莫 片 
上 花费 了 将 近 10 年 时 间 ， 才 使 它 获得 市 场 成 
功 。 最 近 ， 宝 洁 已 经 通过 聚焦 在 可 支付 性 、 
咒 牌 知名 度 和 通过 电子 商务 和 高 频 商 店 的 分 
销 来 重点 使 它 更 多 地 出 现在 发 展 中 市 场 。 

o 产品 创新 。 宝 洁 是 一 个 积极 的 产品 创 
新 者 ， 每 年 在 研发 上 的 花费 高 达 20 亿美 元 ， 
这 在 整个 包装 消费 者 品 业 是 巨大 的 数字 。 宝 
洁 聘请 了 大 量 理 学 博士 ， 比 哈佛 、 伯 克利 和 
麻 省 理工 学 院 合 起 来 聘请 的 人 数 还 多 ,宝洁 
每 年 中 请 的 专利 有 3 800 个 左右 。 它 创新 过 
程 的 部 分 工作 是 发 展 能 够 提供 新 的 消费 者 利 
益 的 品牌 。 最 近 开 创 了 全 新 产品 品类 的 创新 
包括 纺 必 适 〈Febreze)， 一 种 能 够 消除 纺织 
BHR MBs Dryel, — FP BER MFM 
机 中 干洗 衣服 的 产品 ; RHR, Ae 
有 效 去 除 地 板 或 其 他 表面 上 的 灰尘 、 污 垢 和 
头发 的 清洁 用 品 。 

o 质 重 战略 。 宝 洁 设计 出 高 出 平均 质量 
水 平 的 产品 ， 并 以 对 消费 者 有 重要 意义 的 方 
式 对 它们 进行 持续 改进 。 其 中 包括 汰 渍 高 浓 
缩 洗衣 液 、 帮 宝 适 Rash Guard (可 以 预防 和 
GHRREB), ARGH. YE (Vidal 
Sassoon) 和 Pert Plus 品牌 的 升级 版 洗 发 水 
和 护 发 素 双 效 合 一 产品 。 

o 品牌 延伸 战略 。 宝 洁 的 品牌 产品 都 有 
不 同 的 规格 和 形状 。 这 种 策略 赢得 了 更 多 的 
货架 空间 ， 同 时 防止 竞争 对 手 进 入 市 场 来 满 
足 尚未 满足 的 需求 。 它 也 利用 它 强 大 的 品牌 
名 来 推出 新 产品 ， 这 样 能 够 赢得 迅速 的 产品 


识别 并 且 广 告 花费 少 得 多 。 洁 净 先 生 
(Mr. Clean) 这 个 品牌 已 经 从 原来 的 家 居 清 
洁 延 伸 到 浴室 清洁 ， 甚 至 到 洗车 系统 。Old 
Spice 则 成 功 地 从 男士 香水 延伸 到 除 味 剂 。 住 
洁 士 成 功 地 延伸 到 一 种 被 称 为 佳 洁 士 
Whitestrips 的 牙齿 美白 系统 ， 能 够 在 14 天 
内 去 除 牙 齿 表 面 的 污渍 。 

© 多 品牌 战略 。 宝 洁 会 在 同一 个 品类 中 
营销 几 个 品牌 ， 如 乐 甘 适 《Luvs) 与 帮 宝 适 
纸尿裤 ， 欧 乐 -B 和 佳 洁 士 牙刷 。 每 个 品牌 用 
来 满足 不 同 的 顾客 需求 ， 也 与 特定 的 竞争 者 
SMR. SIM, TLR SRA 
销售 过 多 数量 的 品牌 ， 近 些 年 已 经 减少 了 其 
庞大 的 产品 、 规 格 、 口 味 、 花 色 品 种 系列 ， 
以 形成 一 个 更 强大 的 品牌 组 合 。 

o 传播 先锋 。 在 收购 了 吉 列 之 后 ， 宝 洁 成 
为 全 美 最 大 的 广告 商 ， 每 年 的 广告 费用 几乎 是 
第 二 大 广告 商 通用 汽车 广告 费用 的 两 售 ， 多 出 
23 亿美 元 。 宝 洁 是 利用 电视 来 生成 强大 的 消费 
者 品牌 知名 度 和 偏好 的 先驱 者 。 近 年 来 ， 宝 洁 
公司 已 经 将 更 多 的 广告 预算 安排 在 网 络 营销 活 
动 和 社交 媒体 上 ， 如 Facebook, Twitter 和 请 
客 。 这 些 努 力 有 助 于 在 它 的 传播 中 注入 更 强 的 
情感 诉求 ， 并 形成 更 为 深入 的 消费 者 联系 。 

e 积极 进取 的 销售 队伍 。 宝 洁 的 销售 队 
伍 被 《销售 与 营销 管理 》 (Sales & Market- 
ing Management) 杂志 评 为 最 项 级 的 25 个 
销售 队伍 之 一 。 它 成 功 的 关键 就 是 与 零售 商 
的 密切 联系 ， 如 著名 的 沃尔玛 。 一 支 由 150 
人 组 成 、 为 零售 巨头 沃尔玛 服务 的 团队 ， 与 
沃 泵 玛 紧密 合作 ， 不 仅 改善 送 至 商店 的 产品 ， 
还 改善 这 些 产品 送 达 商店 的 流程 。 

@ 制造 效率 和 成 本 削减 。 宝 洁 作为 一 家 
伟大 营销 公司 的 声誉 是 与 它 作 为 一 家 制造 公 
司 的 车 越 地 位 相 匹配 的 。 宝 洁 在 发 展 和 改良 
生产 运作 上 花费 巨大 ， 从 而 使 其 成 本 处 于 行 
业 最 低 水 平 ， 这 样 它 就 可 以 在 业 些 产品 上 降 
低 其 溢价 水 平 。 

o 品牌 管理 制度 。 宝 党 首创 了 品牌 管理 
系统 ， 在 这 种 系统 中 ， 一 位 经 理 对 一 个 品 
有 牌 负责 。 这 个 系统 已 经 被 许多 竞争 者 所 效 
仿 ， 但 并 不 都 是 像 宝 洁 那 样 成 功 。 近 来 ， 
宝洁 对 公司 的 总 体 管理 结构 进行 了 调整 ， 


由 品类 经 理 来 管理 每 个 品牌 类 别 ， 并 对 销 
售 重 和 利润 负责 。 尽管 这 种 新 的 组 织 结构 
并 没有 取代 原 有 的 品牌 管理 系统 ， 但 是 它 
深化 了 公司 对 关键 性 的 消费 者 需求 和 品类 
竞争 的 战略 性 聚焦 。 

宝洁 公司 在 过 去 173 年 中 的 成 就 ， 源 于 
它 成 功 地 使 多 种 促进 其 市 场 领导 地 位 的 因素 
和 谐 地 结合 起 来 。 

[问题 ] 

1. 宝洁 给 人 留 下 深刻 印象 的 品牌 组 合 包 
括 一 些 全 球 最 为 强大 的 品牌 名 。 在 这 么 多 种 
产品 品类 中 扮演 市 场 领袖 的 角色 有 哪些 挑战 
和 风险 ? 

2. 随 着 社交 媒体 变 得 越 来 越 重要 ， 观 看 
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传统 电视 广告 的 人 数量 减少 ， 宝 洁 需 要 做 哪 
些 工作 来 保持 它 强大 的 品牌 形象 ? 
3. 你 认为 宝洁 在 发 展 中 将 会 面临 怎样 的 

风险 ? 

资料 来 源 ，Robert Berner, “Detergent Can Be So Much 
More,” BusinessWeek, May 1, 2006, pp. 66 - 68;“A Post- 
Modern Proctoid,” The Economist, April 15, 2006, p. 68; 
P&G Fact Sheet (December 2006); John Galvin, “The 
World on a String,” Point (February 2005), pp. 13 - 24; 
Jack Neff, “P&G Kisses Up to the Boss: Consumers,” Ad- 
vertising Age, May 2, 2005, p.18; www. pg. com; “The 
Nielsen Company Issues Top Ten U. S Lists for 2008,” The 
Nielsen Company press release, December 12, 2008, 


麦当劳 公司 


麦当劳 是 全 球 汉堡 快餐 连锁 店 的 领导 品 
牌 ， 它 在 118 个 国家 拥有 超过 3. 2 万 家 餐厅 。 
麦当劳 的 餐厅 中 有 75% 以 上 都 是 通过 特许 经 
营 的 方式 运营 的 ， 这 样 就 降低 了 扩张 带 来 的 
风险 ， 并 保证 公司 长 期 对 不 动产 的 占有 。 麦 
当 劳 每 天 都 在 为 5 800 万 人 提供 服务 ， 并 向 
REA MR, AEE Foti hh AR, 

LS HLA th RT ve MH) 1955 年 ， 
Sar + 2H RX (Ray Kroc) 从 麦当劳 兄弟 手 
中 接 过 一 家 汉堡 餐厅 的 特许 经 营 权 ， 并 将 其 命 
名 为 麦当劳 ， 并 提供 简单 的 食品 ， 如 非常 著名 
的 15 美 分 汉堡 。 克 罗 克 帮助 设计 了 麦当劳 餐 
厅 具 有 红色 和 白色 边 以 及 一 个 金色 大 门 的 建 
筑 ， 吸 引 当地 的 注意 力 。 十 年 以 后 ，700 FÈ 
当 劳 餐厅 散布 于 全 美 ， 这 个 品牌 也 路 上 了 它 成 
为 一 个 家 喻 户 晓 的 品牌 的 道路 。 

20 世纪 60 年 代 到 70 年 代 ， 克 罗 克 带领 
着 疫 当 劳 在 全 球 范围 内 快速 成 长 ， 同 时 推行 
质量 、 服 务 、 清 洁 和 价值 的 重要 性 。 餐 厅 的 
莱 单 范围 扩展 了 ， 包 括 巨 无 圭 (Big Mac), 
RZ +H (Quarter Pounder)、 开 心 
YA (Happy Meal), #4 & (Filet-O- 
Fish) #7 #RH AA, toe (Ege 
McMuffin), 而且， 克 罗 克 很 早 就 明白 他 的 
核心 受众 由 孩子 和 家 庭 组 成 。 因 此 ， 他 将 麦 
当 劳 的 广告 努力 聚焦 在 这 些 群体 ， 并 且 在 


1965 年 一 项 60 秒 的 广告 中 推出 了 考 当 劳 披 
da (Ronald McDonald)。 很 快 ，Grimace， 
Hamburgler 和 Mayor McCheese 等 人 物 形 象 
就 出 现在 雪 当 劳 的 广告 中 ， 吸 引 和 孩子 们 走 入 
麦当劳 餐厅 享用 简单 、 美 味 的 食物 和 有 元 的 
体验 。 

证 是 在 这 个 时 期 ， 麦当劳 于 1974 年 创建 
了 麦当劳 由 反之 家 ， 帮 助 那 些 囊 有 和 白血病 的 
儿童 。 从 那 以 后 ， 麦 当 劳 叔 玻 之 家 扩展 成 为 
一 家 国际 性 的 瑟 普 机构 ， 称 为 麦当劳 叔叔 之 
ERERES, itk liwir k, LS 
劳 家 庭 屋 (Ronald McDonald Family Room) 
和 麦当劳 关爱 流动 车 (Ronald McDonald Care 
Mobile) 三 个 项 目 致力 于 改善 儿童 的 生活 、 健 
康 和 福 社 。 

20 世纪 80 年 代 ， 麦当劳 通过 在 欧洲 、 
亚洲 的 菲律宾 和 马来西亚 增加 餐厅 来 积极 地 
推进 海外 扩张 。 然 而 ， 这 种 迅速 的 扩张 导致 
公司 在 90 年 代 和 21 世纪 的 大 量 斗 争 。 公 司 
失去 中 心 和 方向 ， 以 每 年 2 000 EMEA 
REP RK, MACKS Rik BA Hh SH] 
所 有 这 些 导致 顾客 服务 水 平 低下 ， 餐 厅 环 境 
不 洁净 。 新 竞争 对 手 息 然 出 现 ， 并 且 ， 公 司 
收购 了 非 汉堡 公司 : Chipotle 墨西哥 玉米 散 
饼 连 镇 店 和 Boston Market (最 后 分 别 在 
2006 年 和 2007 年 出 售 )。 消 费 者 的 口味 出 现 
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变化 ， 而 麦当劳 的 新 产品 如 比萨 、 麦 当 劳 招 
牌 汉堡 《Arch Deluxe)、 三 明治 都 没有 成 功 
地 与 顾客 建立 关联 ， 正 如 对 现 有 莱 单 进行 的 
微调 ， 包 括 对 巨 无 霸 特 制 调味 汁 的 多 种 变化 。 
麦当劳 的 首席 执行 官 吉 姆 * 斯 金 纳 《Jim 
Skinner) 解释 说 : “我 们 的 注意 力 从 最 重要 
的 事情 上 分 散 开 了 : 以 麦当劳 的 速度 和 便利 
提供 热 的 、 高 质量 的 高 价值 食品 。” 

2003 $, 麦当劳 实施 了 一 项 名 为 “制胜 
Hal” (Plan to Win) 的 战略 项 目 。 这 个 目 
前 仍然 存在 的 架构 ， 帮 助 麦当劳 餐厅 重新 聚 
焦 在 提供 更 好 、 更 高 质量 的 消费 者 体验 ,而 
不 是 一 种 迅速 、 廉 价 的 快餐 选项 上 。 制 胜 计 
划 为 如 何 改善 公司 的 5P 一 一 人 员 (people). 
产品 〈product)、 促 销 〈promotion)、 价 格 
(price), Ri (place) 提供 了 战略 见解 ， 并 
且 克 许 当地 餐厅 做 调整 以 适应 不 同 的 环境 和 
文化 。 例 如， 麦当劳 在 英国 推出 了 培根 卷 早 
餐 三 明治 ， 在 法 国 推 出 了 特级 M 汉堡 包 ， 在 
中 国 推出 了 一 款 有 鸡蛋 、 西 红 柿 和 胡椒 的 西 
禾 饼 。 价 格 在 美国 的 不 同 区 域 也 稍微 有 些 区 
Bl, 更 好 地 体现 出 了 不 同 地 区 的 口味 差异 。 

一 些 帮 助 担 转 公司 局 面 的 食品 改变 包括 : 
随 着 牛肉 消费 量 开 始 下 降 ， 提 供 更 多 的 鸡肉 
食品 选择 ; 销售 瓶装 而 不 是 纸 金 装 的 牛奶 ; 
在 以 麦当劳 为 攻击 对 象 并 将 其 与 肥胖 联系 起 
来 的 纪录 片 《 超 大 号 的 我 》(Super Size Me) 
播放 之 后 ， 去 撞 了 超大 号 (Super Size) 选 
项 。 麦当劳 对 健康 趋势 做 出 回应 ， 并 开始 提 
供 优质 沙拉 和 全 和 白肉 的 麦 乐 玖 〈《McNugget) 。 
在 推出 很 多 更 健康 的 食品 选项 瞄准 母亲 并 收 
取 溢 价 的 同时 ， 麦 当 劳 还 推出 了 一 种 一 美元 
莱 单 ， 以 低 收 入 层 的 消费 者 和 十 几 岁 的 孩子 
为 目标 顾客 。 其 他 的 回应 包括 : 改善 免 下 车 
% “Rk” (drivethru) MH, AALS 
劳 美国 60% 的 业务 来 自 这 种 服务 形式 ; 推出 
更 多 茶点 选择 ; 用 皮质 坐 桂 、 更 温暖 的 色调 
和 平板 电视 重新 装修 餐厅 。 一 开始 的 结果 是 
停滞 不 前 的 。 从 2003 年 至 2006 年 ， 其 股票 
价格 增长 了 170%. 21 世纪 第 一 个 10 年 后 
期 销售 继续 增长 ， 到 2008 年 达到 235 亿美 
元 ， 使 考 当 劳 成 为 道琼斯 工业 平均 指数 中 股 


票 价格 在 2008 年 上 升 的 两 家 公司 之 一 。 

2009 年 ， 受 特级 安 格 斯 (Angus) 汉堡 
和 麦 咖啡 《McCafé) 产品 线 的 推动 ， 责 当 劳 
BREH. Žiak E So i A E 
特 调 咖啡 饮品 直接 瞄准 了 竞争 对 手 ， 如 星 巴 
克 。 而 且 ， 麦当劳 基于 一 项 彻底 的 消费 者 调 
研 还 推出 了 一 个 全 球 范围 内 的 包装 重 塑 行动 。 
新 包装 旨 在 完成 多 项 任务 ， 包 括 教育 消 货 者 
关于 表 当 劳 对 健康 的 关注 ， 并 在 消费 者 中 建 
立 对 公司 采用 本 地 产品 的 认 知 。 这 项 行动 包 
括 醒目 的 文字 和 真实 原料 的 彩色 图 片 ， 如 甘 
条 包装 上 的 土豆 和 汉堡 包装 上 的 蔬 莱 、 奶 酷 
PRES, AFSFHSHREWALND A - 
aH, (Mary Dillon) 解释 说 ,行动 的 目标 是 
“通过 讲述 每 种 食品 的 故事 ， 为 我 们 莱 单 上 的 
会 品 创造 独特 的 个 性 ”。 

多 年 来 ， 麦 当 劳 已 经 创造 出 很 多 成 功 的 
营销 活动 和 广告 语 ， 如 “今天 你 该 休息 了 ?” 
(You deserve a break today), “#-% deat de 
当 劳 美味 的 好 时 候 了 ”(It's a Good Time for 
the Great Taste McDonald's)， 以 及 “食品 、 
朋友 和 乐趣 ”(Food，Folks and Fun) 。 公 司 
现在 的 营销 活动 “我 就 喜欢 ”看 起 来 和 其 他 
咸 功 的 活动 一 样 ， 帮 助 公 司 在 经 济 艰 难 的 时 
期 实现 销售 和 增长 。 

[问题 ] 

1. 麦当劳 的 品牌 核心 价值 是 什么 ? 这 些 
年 是 否 发 生 了 改变 ? 

2. 在 21 世纪 第 一 个 10 FGM HBR 
EP, AB SMR. MASA TIT He, 
麦当劳 是 否 应 该 改变 它 的 战略 了 AHA? 

3. 你 认为 麦当劳 在 发 展 中 将 会 面临 怎样 
的 风险 ? 

资料 来 源 ，Andrew Martin, “At McDonald's, the Hap- 
piest Meal Is Hot Profits,” New York Times, January 10, 
2009; Janet Adamy, “McDonald’s Seeks Way to Keep Sizz- 
ling,” Wall Street Journal, March 10, 2009; Matt Vella, 
“McDonald's Thinks About the Box,” BusinessWeek, De- 
cember 8, 2008; Jessica Wohl, “McDonald’s CEO; Tough 
Economy, but Some ‘Thawing,’” Reuters, April 17, 2009; 
“McDonald's Rolls Out New Generation of Global Packa- 
ging,” McDonald's press release, October 28, 2008. 
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ote, 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 : 
+ 一 家 公司 怎样 才能 在 市 场 上 开发 并 建立 一 个 有 效 的 定位 ? 
营销 者 应 该 怎样 识别 和 分 析 竞 争 ? 
.怎样 才能 使 品牌 成 功 实现 差异 化 ? 
。 小 企业 的 市 场 定位 与 品牌 化 有 什么 区 别 ? 


Rene 


没有 一 家 公司 可 以 依靠 与 其 他 公司 相似 的 产品 和 服务 取得 成 功 。 作 为 战略 品牌 
管理 的 一 部 分 ， 每 个 产品 都 必须 在 目标 市 场 消费 者 的 心目 中 获得 适当 的 位 置 。 尽 管 
在 一 个 成 熟 市 场 中 成 功 地 定位 一 个 新 产品 非常 困难 ， 麦 色 德 公司 (Method Prod- 
ucts) 告诉 我 们 ， 这 并 非 不 可 能 。 


被 《企业 》(Inec.》 杂 志 评 为 世界 第 七 大 快速 成 长 公司 的 麦 色 德 ， 是 一 对 高 
中 时 代 的 好 友 埃 里 克 。… 瑞安 〈Eric Ryan) WEY -HE (Adam Lowry) 的 神 来 
之 笔 。 公司 从 品类 繁多 的 清洁 与 家 用 产品 起 步 ， 这 些 产 品 已 经 占据 了 超市 的 大 
量 货架 ， 毫 无 疑问 是 全 无 新 意 的 产品 类 别 。 瑞 安 和 洛 里 设计 了 一 个 光 消 、 整 洁 
HARES. HAD ORT, HARSH HERA, RAT A E 
流出 ， 这 样 用 户 再 也 不 用 把 它 翻 过 来 倒 过 去 了 。 这 一 富有 特色 的 产品 拥有 冷 人 
恰 悦 的 芳香 ， 其 设计 出 自 备 受 赞誉 的 工业 设计 大 师 卡 里 姆 。 拉 和 希 德 (Karim 
Rashid) 之 手 。“ 清 洁 用 品 产 业 发 展 非常 缓慢 ， 其 中 很 多 产品 还 停留 在 20 世纪 
50 年 代 的 水 平 ,” 拉 希 德 如 是 说 , “它们 多 由 凌乱 的 图 画 ， 繁 宛 的 信息 ， 复 杂 而 
丑陋 的 外 形 拼 站 而 成 。” 

通过 设计 一 系列 外 表 光 鲜 吏 滑 、 无 毒 、 可 降解 的 家 用 清洁 有 用品， 公司 产品 
在 清洁 类 产品 中 独树一帜 。 麦 色 德 以 惊人 的 速度 冉 过 1 亿美 元 的 收入 线 ; 其 重大 
突破 来 源 于 产品 在 目标 市 场 的 布局 ， 并 以 与 知名 设计 师 合作 而 闻名 ; RAPE 
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出 来 的 产品 与 众 不 同 ， 消 费 者 也 买 得 起 。 由 于 广告 预算 有 限 ， 公 司 相信 引 人 注 
目的 包装 和 富 于 创新 的 产品 应 该 承载 更 多 传递 品牌 定位 信息 的 重任 。 但 是 ， 现 
在 麦 色 德 面临 的 挑战 是 实现 设计 之 外 的 差异 化 ， 从 而 避免 模仿 者 侵蚀 公司 的 产 
品 声 望 。 公 司 正 在 投资 消费 者 日 益 关注 的 绿色 产品 ， 强 调 其 产品 原料 无 毒 和 无 
污染 


麦 色 德 的 成 功 表明 ,一 家 公司 可 以 通过 市 场 中 的 独特 定位 而 受益 颇 丰 。 创 造 一 
个 强势 、 差 异化 明显 的 品牌 定位 需要 对 消费 者 需求 、 需 要 、 公 司 能 力 和 竞争 活动 有 
敏锐 的 理解 。 在 本 章 中 ， 我 们 将 勾勒 出 一 个 流程 ， 阑 明 营 销 者 如 何 进 行 影响 深远 的 
品牌 定位 。 


E 开发 并 建立 品牌 定位 





所 有 的 营销 战略 都 建立 在 STP 一 一 市 场 细 分 (segmentation)、 目 标 市 场 选择 
(targeting) 和 市 场 定位 〈positioning) 的 基础 上 。 公 司 应 该 发 现 市 场 上 的 不 同 需 
求 和 消费 群 ， 并 以 那些 它们 能 更 好 满足 的 对 象 为 目标 ， 继 而 对 其 产品 进行 定位 ， 以 
便 目标 市 场 能 够 识别 出 公司 的 独特 产品 和 形象 。 

定位 〈positioning) 是 指 设计 公司 的 产品 和 形象 ， 从 而 在 目标 市 场 消费 者 心目 
中 占据 独特 位 置 的 一 种 行为 .* 其 目标 是 将 品牌 留 在 消费 者 心中 ， 以 实现 公司 的 潜在 
利益 最 大 化 。 通 过 并 明 品牌 本 质 和 精髓 ， 确 立 要 帮助 消费 者 达成 的 目标 以 及 实现 目 
标的 独特 方式 ， 好 的 品牌 定位 有 助 于 指导 营销 战略 的 实施 。 组 织 中 的 每 个 人 都 应 该 
理解 品牌 定位 ， 并 将 其 作为 决策 的 重要 依据 。 

p CRESSLER HAL - Ei (Scott Donaton) 接手 《 娱 
RMF) (Entertainment Weekly) 的 时 候 ， 他 对 杂志 进行 了 重新 定位 ， 从 名 人 
生活 方式 到 直接 关注 娱乐 本 身 ， 以 及 在 荧屏 上 、 网 页 上 或 者 CD 里 真正 出 现 过 
的 东西 。 这 一 全 新 定位 作为 一 个 过 滤器 来 指导 杂志 内 容 和 营销 : “每 个 事件 ， 
销售 项 目 ， 和 营销 策划 都 要 经 过 这 个 过 滤器 一 一 其 目的 是 保持 和 加 强 还 原 事物 本 
色 ， 福 绝 制造 假象 ， 同 时 创造 更 好 更 新 的 表达 方式 来 演 坚 这 些 真相 。” 封 面 报 
道 是 纽约 伊 莱恩 饭店 (Flaine's) 里 炫目 闪 想 的 奥斯卡 年 度 恋 会 ， 内 文 是 在 好 
MEE (Arclight Theater) 为 期 一 周 的 奥斯卡 金 像 美 提名 最 佳 影片 展 





映 ， 同 时 有 与 提名 影片 剧本 作家 的 专题 研讨 会 。 


一 个 好 的 定位 是 “现实 的 立足 点 ”和 “未 来 的 起 点 ”。 它 需要 有 些 抱负 ， 以 便 
让 品牌 有 成 长 和 改进 的 空间 。 定 位 仅 依赖 于 现 有 的 市 场 状况 会 失去 前 脆性 ， 但 是 ， 
与 现实 情况 脱节 也 会 使 其 成 为 空中 楼 阁 。 定 位 真正 的 困境 在 于 平衡 品牌 是 什么 与 品 
牌 将 会 成 为 什么 的 问题 。 

定位 的 结果 是 成 功 地 创造 以 顾客 为 中 心 的 价值 主张 ， 这 是 目标 市 场 消费 者 为 什 
么 会 买 该 产品 的 颇具 说 服 力 的 理由 。 表 10 一 1 呈现 了 三 家 公司 一 一 斐 顿 世家 (Per 
due) 、 沃 尔 沃 和 达 美 乐 ， 依 照 长 期 的 目标 客户 、 利 益 和 价格 定义 它们 的 价值 主张 。 
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表 10 一 1 价值 主张 举例 
公司 及 产品 [La 关键 利益 ， ”价格 价值 主张 
satro ERAT sey 10% 溢 价 EPNER 


= 注重 安全 的 上 适合 家 庭 驾 驶 的 最 安全 和 
沃尔沃 (旅行 车 层 家 庭 耐用 和 安全 ”20% 溢价 耐用 的 旅行 车 


注重 便利 性 的 “ 送 达 速度 及 好 的 热 比 萨 ， 快 速 送 到 
ARE (O 比萨 爱好 者 。 。 好 品质 Img, re 





定位 要 求 营销 者 定义 和 传播 该 品牌 与 竞争 者 品牌 之 间 的 共同 点 和 差异 点 。 具 体 
来 说 ， 在 做 出 定位 决策 时 要 求 : (1) 确定 一 个 参考 框架 来 识别 目标 市 场 和 相关 竞 
争 : (D 在 参考 框架 下 识别 品牌 联想 的 最 佳 共 同 点 与 差异 点 ; (3) 创造 可 以 概括 品 
牌 定位 和 精 赃 本 质 的 品牌 格言 。 


O 确定 竞争 性 参考 框架 


竞争 性 参考 框架 (competitive frame of reference) 定义 与 本 品牌 所 竞争 的 那些 
品牌 ， 因 此 也 应 是 竞争 分 析 关 注 的 焦点 。 竞 争 性 参考 框架 决策 和 目标 市 场 决策 紧密 
相连 。 决 定 某 一 特定 类 型 的 消费 者 为 目标 市 场 可 以 阐释 竞争 的 本 质 ， 因 为 一 些 企业 
已 经 对 这 些 目标 市 场 下 手 〈 或 者 计划 将 来 去 这 样 做 )， 或 者 该 细 分 市 场 的 消费 者 的 
购买 决策 里 已 经 囊括 某 些 产品 和 品牌 了 。 
识别 竞争 者 ”定义 竞争 性 参考 框架 一 个 很 好 的 起 点 是 确定 晶 类 成 员 (category 
membership) 与 该 品牌 竞争 的 单个 产品 或 者 一 系列 产品 ， 以 及 功能 与 之 相近 
的 替代 品 。 对 一 个 公司 来 说 ， 识 别 竞争 对 手 看 起 来 是 件 非常 容易 的 事情 。 百 事 可 乐 
知道 可 口 可 乐 的 达 萨 尼 〈Dasani) 是 瓶装 水 品牌 阿 夸 菲 纳 CAquafina) 的 主要 竞争 
对 手 ， 花 旗 集 团 知道 美国 银行 是 银行 业 的 主要 竞争 对 手 ，Petsmart. com 清楚 Pet- 
co. com 是 在 线 宠物 食品 零售 和 供应 的 主要 竞争 对 手 。 
但 是 ,公司 的 实际 和 潜在 竞争 者 范围 可 以 比 显而易见 的 范围 大 得 多 。 对 于 一 个 
在 新 市 场 上 有 明确 增长 动机 的 品牌 来 说 ， 一 个 更 宽 的 范围 或 者 一 个 更 有 野心 的 竞争 
性 框架 可 能 十 分 必要 ， 以 便 反映 未 来 所 有 可 能 再 到 的 竞争 对 手 。 而 且 相对 于 现 有 的 
竞争 对 手 而 言 ， 一 个 公司 更 容易 被 新 兴 的 竞争 对 手 或 者 新 兴 技 术 所 伤害 。 
© 在 花费 了 数 十 亿美 元 建设 网 络 之 后 ， 手 机 通信 运营 商 AT&T、 威 瑞 森 无 线 
通信 以 及 斯 普 林 特 〈Sprint) 正面 对 一 系列 由 于 市 场 变革 而 涌现 的 新 的 竞争 
与 威胁 :网络 电 话 Skype 和 Wi-Fi 热点 的 快速 增长 ， 由 城市 建设 的 Wi- Fi 
网 络 ， 可 以 便捷 切换 网 络 的 双 模 手机 ， 以 及 开放 以 往 用 于 UHF 频段 的 
700MHz 频段 . 
© 由 PowerBar 公司 所 创造 的 能 量 棒 市 场 最 终 被 分 割 成 一 系列 子 品类 ， 包 括 直 
接 定位 于 特定 细 分 人 群 的 产品 Cin “ARR” CLuna) 系列 能 量 棒 专 为 女性 提 
供 )， 还 有 一 些 具备 特别 属性 的 产品 〈 如 蛋白 质 含量 调配 能 量 棒 品 牌 Bal- 
ance， 卡 路 里 控制 能 量 棒 品 牌 Pria) 。 每 一 种 都 代表 一 个 子 类 别 ， 与 传统 的 
能 量 棒 含 义 已 经 大 不 相同 。 
企业 要 尽 可 能 地 确定 对 其 最 有 利 的 竞争 性 框架 。 例 如 在 英国 ， 汽 车 协会 将 自身 
定位 为 第 四 大 “紧急 服务 ” 与 公安 、 消 防 和 急救 比肩 ， 来 传递 其 更 大 的 可 信和 度 
与 紧急 性 。 我 们 一 起 来 考虑 百 得 利 (Bertolli〉 采 用 的 竞争 性 框架 。” 
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「 





联合 利 华 旗下 的 百 得 利 束 头 食 品系 列 在 近期 的 经 济 训 运 中 一 直 


稳步 保持 着 10% 的 销售 增长 率 ， 在 一 定 程 度 上 得 益 于 它 “ 能 在 家 中 吃 到 的 餐 
厅 品 质 的 意大利 食品 ”的 联 明 定位 。 把 目标 瞄准 在 那些 “ 嘴 刁 ”的 男女 身上 ， 
百 得 利 一 直 锐 意 创新 ， 推 出 了 一 系列 高 品质 的 莱 品 来 保持 目标 客户 的 兴趣 。 在 
推广 品牌 时 ， 百 得 利 故 意 选择 那些 “适合 优秀 的 餐厅 品牌 而 非 志 冻 食 品 品 牌 ” 
的 地 方 ， 在 艾 美 奖 (Emmys) 与 金 球 奖 (Golden Globes award) 颁奖 典礼 的 
电视 转播 中 打出 “与 百 得 利 共 度 良宵 ” (Spend a Night in with Bertolli) | 


SH, ELESMEAZRER, 





我 们 可 以 从 行业 和 市 场 两 个 角度 来 研究 竞争 .* 行 业 由 一 群 提 供 同 一 种 或 同一 类 





产品 的 公司 组 成 ， 这 些 产 品 具有 密切 的 替代 关系 。 营 销 者 可 根据 销售 者 数量 ， 产 品 
差异 化 程度 ， 是 否 存在 进入 、 转 移 与 退出 壁垒 ， 成 本 结构 ， 垂 直 整 合 程度 与 全 球 化 
程度 来 对 行业 进行 分 类 。 

按 市 场 概念 ， 我 们 将 竞争 者 定义 为 “能 满足 相同 消费 者 需求 的 公司 "。 例 如 ， 
购买 文字 处 理 软件 的 顾客 其 实 需 要 的 是 “书写 能 力 ” 一 种 可 以 由 铅笔 、 钢 笔 ， 
或 者 过 去 的 打字 机 所 满足 的 需求 。 营 销 者 必须 要 克服 “营销 近视 症 "， 不 能 再 用 传 
统 的 品类 和 行业 术语 来 定义 竞争 .可 口 可 乐 公司 就 是 因为 专注 于 软饮料 业务 而 无 视 
咖啡 吧 与 新 鲜果 汁 吧 的 市 场 ， 后 者 最 终 对 其 软饮料 业务 带 来 了 重大 冲击 。 

相 比 于 将 竞争 的 定义 局 限于 产品 类 别 的 做 法 ， 竞 争 的 市 场 概念 揭示 了 更 为 广泛 
的 实际 与 潜在 竞争 者 群体 。 杰 弗 瑞 。F + R Jeffrey F. Rayport) 与 伯 纳 德 * 
J+ SMM (Bernard J. Jaworski) 建议 ， 通 过 描绘 消费 者 购买 与 使 用 产品 的 路 径 
图 来 明晰 一 个 公司 的 直接 或 间接 竞争 者 。 这 种 分 析 突 出 了 企业 所 面临 的 机 会 与 挑 
战 ." 营 销 洞 察 专栏 中 的 “通过 价值 创新 获得 高 速 增长 ”描述 了 企业 如 何 能 够 打 信 
新 市 场 ， 以 使 竞争 减 到 最 小 限度 。 


ND over 








人 





通过 价值 创新 获得 高 速 增长 


欧洲 工商 学 院 〈INSEAD) 的 金 伟 灿 
(W. Chan Kim) 4 #98 > Ri E (Renée 
Mauborgne) 教授 认为 ， 太 多 的 企业 陷入 
“红海 思维 ”一 一 很 大 程度 上 依赖 于 成 本 、 质 
量 或 者 两 者 兼 有 的 逐步 改进 ， 与 竞争 者 斗 得 
头 破 血 流 。 他 们 相信 ， 管 理 者 与 其 在 传统 市 
场 范围 内 与 人 竞争 ， 不 如 跳出 常规 边界 ， 寻 
找 代 表 真 正 价 值 创新 的 新 市 场 定位 。 

作者 以 伯 特 ， 克 雷公 司 (Bert Claeys) 
为 例 ， 这 是 比利时 的 一 家 电影 院 线 运营 商 ， 
它 推 出 了 拥有 25 块 银幕 、7 600 个 座位 的 
Kinepolis 巨型 影院 。 尽 管 整个 行业 萧条 ， 但 
Æ Kinepolis 的 生意 却 依然 红火 ， 这 主要 得 益 


于 它 独 特 的 组 合 : 充足 、 安 全 和 免费 的 停车 
泊位 ; 大 银幕 、 高 水 准 的 音响 和 放映 设备 ; 
宽敞 、 舒 适 、 超 大 型 的 座位 以 及 无 障碍 视野 。 
通过 联 明 的 规划 和 规模 经 济 ， 伯 特 ， 克 雷 以 
低 成 本 创建 了 独特 的 Kinepolis 影院 体验 。 

这 是 典型 的 蓝海 思维 设计 创新 的 业 
务 投资 来 积极 影响 公司 的 成 本 结构 和 对 消 
费 者 的 价值 主张 。 成 本 的 节约 缘 于 消除 或 
减少 了 影响 传统 产业 竞争 的 因素 ; 对 消费 
者 的 价值 来 自 推出 了 行业 内 从 未 提供 过 的 
新 元 素 。 久 而 久之 , 更 优 的 价值 带 来 更 高 
的 销售 量 ， 成 本 进一步 降低 ， 规 模 经 济 就 
产生 了 。 





其 他 体现 非常 规 思 维和 蓝海 思维 的 例子 
包括 : 

@ 卡拉 威 高 尔 夫 公司 (Callaway Golf) 
设计 了 “大 贝尔 莎 ”(Big Bertha)， 一 种 杆 头 
和 杆 面 中 心 点 都 加 大 的 高 尔 夫 球 杆 ， 有 助 于 
ADS BE HE DA ae HE ay BR BY AG AR AR ER 

© 订 特 捷 公司 (NetJets) 通过 授予 部 分 
所 有 权 的 方式 ， 解 决 了 如 何 为 更 大 的 顾客 群 
体 提供 私人 飞机 服务 。 

© 太阳 马戏 团 (Cirque du Soleil) 以 更 
好 的 剧场 体验 取代 动物 之 类 的 高 成 本 因素 ， 
将 马戏 团 创 新 为 一 个 更 高 形式 的 娱乐 场所 。 

金 和 莫 博 涅 建议 营销 者 在 运用 蓝海 思维 
和 价值 创新 时 ， 回 答 以 下 四 个 关键 问题 : 

1. 在 我 们 所 处 的 行业 中 ， 哪 些 被 视 为 理 
所 当然 的 因素 应 该 被 删除 ? 

2. 哪些 因素 应 该 降低 至 行业 平均 水 平 
ZF? 
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3. 哪些 因素 应 该 提升 至 行业 平均 水 平 
z+? 

4. 这 个 行业 从 未 提供 过 的 哪些 因素 应 该 
被 创造 ? 

他 们 认为 ， 最 成 功 的 蓝海 思维 运用 者 都 
很 好 地 利用 了 以 下 三 大 价值 创新 平台 : AH 
产品 ; 包括 维护 、 顾 客服 务 、 担 保 、 培 训 分 
销 商 和 零售 商 在 内 的 服务 ! 交付 ， 即 渠道 和 
物流 。 

资料 米 源 ，W. Chan Kim and Renée Mauborgne, Blue- 
Ocean Strategy: How to Create Uncontested Market Space 
and Make the Competition Irrelevant (Cambridge, MA: 
Harvard Business School Press, 2005); W. Chan Kim and 
Renée Mauborgne, “Creating New Market Space,” Harvard 
Business Review, January-February 1999; W. Chan Kim and 
Renée Mauborgne, “Value Innovation; The Strategic Logic 
of High Growth,” Harvard Business Review, January-Feb- 
ruary 1997. 





分 析 竞 争 者 第 2 章 讲述 了 怎样 进行 SWOT 分 析 ， 其 中 包括 竞争 分 析 。 企 业 


需要 收集 每 个 竞争 对 手 实际 的 与 感知 到 的 优势 和 劣势 的 信息 。 表 10 一 2 显示 了 某 企 
业 的 一 项 顾客 评级 调查 结果 。 顾 客 对 该 企业 的 三 个 竞争 对 手 A，B，C 的 五 大 关键 
属性 进行 评级 。 其 中 竞争 者 A 非常 有 名 ， 其 高 质量 产品 和 良好 的 销售 团队 在 消费 
者 中 有 很 好 的 口碑 ， 但 是 产品 的 可 得 性 和 技术 支持 性 两 方面 较 差 :竞争 者 B 整体 
情况 良好 ， 并 在 产品 可 得 性 和 销售 团队 方面 有 出 色 表 现 。 竞争 者 C 的 多 数 产品 属 
性 评价 都 是 “一 般 ” 甚 至 “ 较 差 ”。 调查 结果 表明 ， 该 公司 可 以 针对 产品 可 得 性 和 
技术 支持 两 方面 向 竞争 者 A 展开 重点 攻击 ;可 以 从 各 个 角度 与 竞争 者 C 展开 交锋 ; 
但 是 应 避免 与 B 展开 正面 竞争 ， 因 为 它 没有 明显 的 劣势 。 此 外 ， 为 进行 市 场 定位 
而 做 的 竞争 分 析 还 应 该 弄 清楚 公司 主要 竞争 者 的 战略 与 目标 。” 











表 10 一 2 顾客 对 竞争 者 关键 成 功 因素 的 评级 
BEER FARR) ARTA KRESO 销售 人 
竞争 者 人 E E P pT G 
竞争 者 也 G G E A ce 
APHC F P Go eee rae F 
th: E={R% (excellent); G=A4F (good); F=—AR Cair), P= 较 差 (poor), 


公司 一 旦 识别 出 主要 的 竞争 者 及 其 战略 ， 它 必须 追问 ， 每 个 竞争 者 在 市 场 中 寻 
RHA? 是 什么 驱动 了 竞争 者 的 行为 ? 竞争 者 的 目标 是 受 许多 因素 影响 而 形成 的 ， 
包括 公司 规模 、 历 史 、 管 理 现状 和 财务 状况 。 如 果 况 争 者 是 一 家 大 公司 的 子 公司 ， 
那么 了 解 母 公司 经 营 它 的 目标 是 追求 成 长 、 追 求 利润 还 是 收获 现金 流 就 非常 
EE.” 

最 后 ， 在 所 有 这 些 分 析 的 基础 之 上 ， 营 销 者 必须 正式 定义 竞争 性 参考 框架 ， 用 
以 指导 定位 。 在 稳定 的 市 场 中 短期 变化 很 少 ， 可 能 比较 容易 就 能 定义 出 一 个 、 两 个 
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或 者 三 个 关键 竞争 者 。 而 在 动态 品类 中 ， 竞 争 可 能 以 各 种 各 样 的 形式 存在 或 出 现 ， 
从 而 得 出 多 重 参 考 框架 。 以 下 我 们 将 讨论 这 一 点 。 


口 识别 最 佳 差异 点 与 共同 点 


一 旦 营销 者 通过 定义 顾客 目标 市 场 和 竞争 本 质 而 确立 了 定位 参考 的 竞争 性 框 
架 ， 他 们 就 能 定义 合适 的 差异 点 和 共同 点 联想 。” 

差异 点 ”差异 点 〈points-of-difference，PODs) 是 消费 者 强烈 地 联想 到 的 品牌 
属性 或 利益 。 他 们 给 其 正面 评价 ， 并 相信 从 竞争 品牌 身上 不 会 有 同样 程度 的 收获 。 
那些 形成 差异 点 的 联想 实际 上 可 以 建立 在 任何 类 型 的 属性 或 者 利益 之 上 。 强 势 品牌 
可 能 有 多 个 差异 点 ， 例 如 蕴 果 (设计 、 易 用 性 与 抚 逆 不 条 的 态度 )、 耐 克 “〔 性 能 、 
创新 技术 与 赢 的 内 涵 ) 和 西南 航空 〈 实 用 性 、 可 靠 性 与 风趣 的 个 性 )。 创 建 强大 的 、 
令 人 喜爱 的 、 独 特 的 联想 确实 是 个 挑战 ， 但 对 有 竞争 力 的 品牌 定位 来 说 是 必 不 可 
少 的 。 

某 种 品牌 联想 是 否 能 真正 成 为 一 个 差异 点 取决 于 三 个 标准 一 一 称心 性 、 可 交付 
与 区 分 性 。 关 键 要 考虑 以 下 一 些 内 容 : 

9 称 消费 者 之 意 。 品 牌 联想 必须 让 消费 者 感觉 到 与 自身 相关 才 有 效 。 新 加 坡 的 

BUT + 斯坦福 德 酒店 (Westin Stamford) 宣传 它 是 世界 上 最 高 的 酒店 , 
但 是 酒店 的 高 度 对 很 多 旅游 者 来 说 并 不 重要 。 还 必须 给 消费 者 一 个 令 人 信服 
的 理由 与 可 以 理解 的 逻辑 依据 ， 使 之 相信 该 品牌 可 以 给 其 带 来 想 要 的 利益 。 
例如 ， 激 浪 宣 称 它 比 别 的 软饮料 更 能 提神 ， 并 指出 其 咖啡 因 含量 更 高 作为 证 
据 。 香 奈 儿 5 号 香水 则 自称 是 法 国 香水 中 的 优雅 典范 ， 支 撑 点 是 香奈 儿 与 高 
级 女装 的 长 久 联系 。 证 据 派 还 可 以 采取 强调 已 获得 专利 或 树立 品牌 的 产品 成 
分 的 方式 ， 就 像 妮 维 雅 抗皱 逢 NIVEA Wrinkle Control Creme) 宣传 Q10 

- 辅 酵素 的 功效 ， 或 伊 卡 璐 护 发 素 宜 传 海 莉 芬 娜 “Hawafena) 滋养 成 分 一 样 。 
公司 可 交付 。 公 司 必须 要 有 足够 的 内 部 资源 与 承诺 去 创造 并 维持 消费 者 心目 
中 的 品牌 联想 ， 这 个 过 程 必须 是 可 行 而 且 可 至 利 的 。 产 品 设计 和 营销 供应 物 
必须 支持 合意 的 联想 。 传 达 这 种 合意 的 联想 需要 产品 本 身 的 真正 改变 ， 还 是 
仅 需 要 转变 消费 者 对 这 种 产品 或 品牌 看 法 的 认 知 ? 通常 后 者 更 加 容易 。 例 
如 ， 通 用 汽车 不 得 不 通过 富有 时 代 气 息 的 大 胆 形 象 与 设计 来 努力 改变 公众 对 
凯迪 拉克 不 够 年 轻 现代 的 品牌 感知 。 最 理想 的 品牌 联想 应 该 抢 得 先 机 、 防 御 
性 强 而 且 难 以 受到 攻击 。 虽 然 都 是 市 场 领导 者 ， 像 阿 丹 米 ADM), Visa 
和 SAP 这 种 基于 其 产品 或 服务 性 能 的 可 证 明 性 的 市 场 定位 要 比 芬 迪 (Fen- 
di)、 普 拉 达 和 爱马仕 〈Hermes) 之 类 的 基于 时 尚 的 定位 持续 性 更 强 ， 后 者 
的 市 场 是 易 变 的 。 

© 与 竞争 者 相 区 别 。 最 后 ， 消 费 者 必须 觉得 该 品牌 联想 比 相关 竞争 者 的 更 特 

别 、 更 优良 。 善 品 糖 (Splenda) 在 2003 年 超越 怡 口 糖 (Equal) MAROF 
(Sweet'N Low) ， 成 为 该 品类 的 领导 者 ， 就 是 通过 它 是 糖 提 取 物 而 又 没有 任 
何 糖 提取 物 相关 缺点 的 定位 来 与 竞争 者 相 区 别 .* 

只 要 具备 足够 的 称心 性 、 可 交付 性 与 区 分 性 ， 与 产品 或 服务 相关 的 任何 属性 或 
利益 都 可 以 作为 一 个 差异 点 。 但 是 ， 要 真正 成 为 一 个 差异 点 ， 品 牌 还 得 展现 其 属性 
或 利益 具有 明显 的 优越 性 。 例 如 ， 必 须 让 消费 者 确信 路 易 。 威 登 有 最 漂亮 的 手提 
E, Whi (Energizer) 是 最 耐久 的 电池 ， 而 富 达 投 资 提供 最 好 的 财务 建议 和 计划 。 
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共同 点 ” 另 一 方面 ， 共 同 点 〈points-of-parity，POPs) 是 那些 对 品牌 来 说 并 
非 独 特 ， 实 际 上 可 能 与 其 他 品牌 共享 的 一 些 联想 .这 些 联 想 的 类 型 有 两 种 基本 形 
式 ， 品类 和 竞争 性 。 

品类 共同 点 是 那些 消费 者 认为 在 特定 的 产品 或 服务 品类 中 ,合理 且 可 信 的 出 
售 物 所 必 不 可 少 的 联想 。 换 句 话说， 它们 是 品牌 选择 的 必要 而 非 充 分 条 件 。 除 非 
一 家 旅行 社 能 够 预订 机 票 和 旅馆 ， 提 供 旅 行 套 餐 的 建议 并 有 多 种 票 价 支 付 及 送 达 
方式 选择 ， 否 则 消费 者 不 会 认为 这 是 一 家 真正 的 旅行 社 。 品 类 共同 点 随 科技 进 
步 、 法 制 发 展 或 消费 者 趋势 变化 而 不 断 变 化 。 但 就 像 打 高 尔 夫 球 赛 必 须 交 “ 果 岭 
费 ” 一 样 ， 玩 营销 游戏 也 必须 要 有 品类 共同 点 。 

竞争 性 共同 点 是 那些 设计 用 来 克服 消费 者 所 感知 的 品牌 弱点 的 联想 。 它 需要 有 
两 个 功能 :〈1) 抵消 消费 者 所 感知 的 竞争 对 手 的 差异 点 ;〈2) 抵消 该 品牌 自身 差异 
点 所 存在 的 弱点 。 当 消费 者 认为 ， 如 果 一 个 品牌 在 某 些 方面 做 得 很 好 〈 如 易 用 性 )， 
那么 它 在 其 他 方面 肯定 做 得 不 好 〈 如 有 先进 的 特色 ) 时 ， 上 述 第 二 点 就 应 该 纳 人 考 
虚 ， 本 章 将 在 后 面 的 部 分 进行 更 深入 的 探讨 。 

一 种 发 现 关 键 的 竞争 性 共同 点 的 好 方法 是 扮演 竞争 者 的 角色 ， 推 断 它 们 的 差异 
点 意图 ， 而 竞争 者 的 差异 点 所 在 也 就 意味 着 该 品牌 的 共同 点 所 在 。 关 于 消费 者 做 出 
购买 决策 时 怎样 权衡 的 研究 也 会 带 来 一 些 启发 。 

无 论 品牌 弱点 的 来 源 是 什么 ， 如 果 在 消费 者 的 眼中 ， 一 个 品牌 在 看 起 来 处 于 劣 
势 的 方面 与 别人 “ 打 成 平 手 "， 同 时 在 其 他 方面 处 于 优势 ， 那 么 这 个 品牌 就 是 强势 
的 ， 可 能 处 于 无 懈 可 击 的 竞争 性 地 位 。 








F ET 近年 来 ， 通 过 建立 海外 生产 基地 并 展开 积极 的 营销 活动 ， 现 
代 汽 车 公司 (Hyundai Cars) 在 世界 汽车 市 场 上 的 地 位 已 经 成 功 上 升 。 作 为 韩 
国 第 一 大 、 世 界 第 五 大 汽车 生产 商 ， 现 代 通 过 改进 质量 与 设计 推动 了 销售 额 的 
增长 。 尽 管 竞争 对 手 都 在 利用 可 靠 性 与 燃料 浴 烧 效率 来 启 取 市 场 份 额 ， 现 代 却 
将 这 种 定式 拓宽 ， 专 注 于 以 更 低 的 价格 生产 更 具 吸 引力 的 汽车 。 该 品牌 的 目标 
是 用 欧洲 车 型 所 拥有 的 速度 性 与 趣味 性 来 吸引 消费 者 ， 但 是 价格 没 那么 高 。 为 
了 赢得 汽车 购买 者 的 心 ， 现 代 起 用 了 可 信 而 又 迷人 的 代言 人 ， 例 如 宝 菜 坞 
(Bollywood) 演员 沙 重 克 。 汗 (Shah Rukh Khan) 与 德国 足球 名 将 尤 尔 根 。 
克 林 斯 受 〈Jurgen Klinsmann)， 由 他 们 来 协助 传播 其 价值 主张 。 为 了 改善 整 
体 品牌 感知 ， 现 代 还 与 国际 足球 联合 会 (FIFA) 达成 了 长 期 协议 ， 将 要 一 直 
赞助 国际 足 联 的 世界 杯 直 到 2022 年 。 | 





共同 点 与 差异 点 ”如 果 一 个 产品 要 在 某 个 特定 的 属性 或 利益 上 达到 共同 点 ， 
那么 需要 有 足够 多 的 消费 者 相信 品牌 在 该 维度 上 “非常 好 >。 共同 点 有 一 个 容忍 
或 接受 的 区 域 或 者 范围 ， 品 牌 不 需要 被 看 作 与 竞争 者 一 模 一 样 ， 但 是 消费 者 必须 
感觉 到 该 品牌 在 那个 特定 的 属性 或 利益 维度 上 做 得 很 好 。 如 果 的 确 如 此 ， 消 费 者 
将 会 愿意 将 他 们 评价 与 决定 的 基础 建立 在 其 他 更 有 利于 该 品牌 的 因素 上 。 例 如 ， 
淡 啤 可 能 不 像 原 味 啤酒 那样 好 喝 ， 但 是 为 了 有 效 的 竞争 ， 它 的 味道 需要 足够 接近 
后 者 。 

通常 ， 定 位 的 关键 是 达到 的 差异 点 不 要 比 共 同 点 多 ! 
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[ 在 信用 卡 品 类 中 ，Visa 的 差异 点 是 它 的 使 用 范围 
最 广 ， 强 调 了 该 品类 的 主要 利益 一 一 便利 性 。 另 一 方面 ， 美 国运 通 卡 通过 彰显 
使 用 该 卡 所 具备 的 威望 性 建立 了 它 的 品牌 价值 。 在 确立 了 各 自 的 差异 点 后 ， 两 
个 品牌 现在 试图 通过 减 双 对 方差 异 点 的 优势 来 产生 品牌 共同 点 ， 继 而 进行 竟 
争 。Visa 提供 金 卡 和 白金 卡 来 增强 其 品牌 声望 ， 而 且 多 年 来 一 直 以 “在 任何 
地 方 你 都 可 以 使 用 ”作为 广告 语 ， 展 现 只 接受 Visa 卡 的 令 人 心仪 的 旅行 与 休 
闲 场 所 ， 从 而 加 强 它 的 专 有 度 和 可 接受 度 。 美 国运 通则 大 量 增加 接受 该 卡 的 商 
户 数量 ， 并 创造 其 他 的 价值 提升 ， 还 通过 诸多 明星 代言 广告 来 增强 其 品牌 优越 
t, HP MAM + KE (Jerry Seinfeld), F444} - tF (Robert De Ni- 
ro), #3 + $f (Tina Fey), ttf + IHH (Ellen DeGeneres) 4 $ Fi X 
(Beyonce), | 


参考 标准 的 多 重 框架 ”如果 竞争 的 范围 扩大 ， 或 者 公司 计划 拓展 新 的 产品 门 
类 ， 那 么 由 一 个 品牌 识别 出 多 个 实际 的 或 者 潜在 的 竞争 参考 框架 的 现象 很 常见 。 例 
如 ， 星 巴克 就 可 以 划分 出 很 多 不 同类 别 的 竞争 者 ， 因 此 也 就 意味 着 可 能 存在 不 同 的 
共同 点 和 差异 点 。 

1. 快餐 店 与 便利 店 (如 麦当劳 和 唐 恩 都 乐 )。 设 定 的 差异 点 可 能 是 质量 、 形 

象 、 体 验 与 品种 ; 而 设 定 的 共同 点 则 可 能 是 便利 性 与 价值 性 。 

2. 用 作家 庭 消费 的 超市 品牌 (Folgers 与 雀巢 )。 设 定 的 差异 点 可 能 是 质 
量 、 形 象 、 体 验 、 品 种 与 新 鲜 度 ; 而 设 定 的 共同 点 则 可 能 是 便利 性 与 价 
值 性 。 

3. 本 地 陶 啡 馆 。 设 定 的 差异 点 可 能 是 便利 性 与 服务 质量 ; 设 定 的 共同 点 则 可 
能 是 质量 、 品 种 、 价 格 与 社区 。 

注意 ， 星 巴克 的 潜在 共同 点 与 差异 点 在 某 些 竞争 者 之 间 是 通用 的 ， 有 些 则 是 针 
对 某 一 个 特定 竞争 者 的 。 

在 这 种 情况 下， 营销 者 应 该 决定 究竟 做 什么 。 当 存在 多 重 参 考 框架 时 ， 共 有 两 
个 主要 选择 。 第 一 个 是 首先 确立 每 一 类 竞争 者 最 可 能 采取 的 市 场 定 位 ， 再 看 看 能 不 
能 以 综合 定位 的 方式 强 有 力 地 将 其 各 个 击破 。 如 果 竞 争 类 别 太 过 宽泛 ， 可 能 就 有 必 
要 将 竞争 者 进行 优先 排序 ， 再 选择 一 个 最 重要 的 竞争 者 组 合作 为 竞争 参考 框架 。 很 
重要 的 一 个 考量 是 ， 不 要 试图 对 所 有 人 面面俱到 一 一 那样 会 导致 最 低 限度 共同 点 的 
定位 ， 通 常 也 是 无 效 的 。 

最 后 ， 如 果 在 不 同 品 类 或 亚 品 类 下 有 很 多 竞争 者 ， 要 么 在 品类 水 平 上 针对 所 有 
相关 品类 制定 市 场 定位 例如， 星巴克 针对 “快餐 店 ” 或 “超市 速溶 咖啡 ”品类 进 
行 定位 )， 要 么 针对 每 一 品类 的 代表 进行 定位 〈 例 如， 星巴克 针对 麦当劳 或 淮 集 进 
行 定 位 )。 这 两 种 方法 可 能 都 是 有 效 的 。 

栅 跨 式 定位 ”有 时 候 ， 企 业 试图 利用 一 套 差异 点 与 共同 点 的 组 合 来 横 跨 两 个 竞 
争 参考 框架 。 在 这 种 情况 下 ， 针 对 一 种 品类 的 差异 点 可 能 成 为 另 一 品类 的 共同 点 ， 
反之 亦 然 。 赛 百味 餐厅 的 市 场 定位 是 提供 健康 可 口 的 三 明治 。 这 一 定位 使 得 该 品牌 
与 其 他 快餐 店 如 麦当劳 和 汉堡 王 相 比 ， 可 以 在 口味 上 创造 共同 点 ， 而 在 健康 上 创造 
差异 点 。 同 时 ， 与 提供 健康 食品 的 餐厅 和 咖啡 馆 比 起 来 ， 它 可 以 在 健康 上 创造 共同 
点 ， 而 在 口味 上 创造 差异 点 。 横 跨 式 定位 使 得 品牌 能 够 扩大 市 场 覆盖 与 潜在 顾客 基 
数 。 另 一 个 横路 式 定位 的 例子 是 宝马 。 





第 10 章 确立 品牌 定位 。 307。 








| 在 20 世纪 80 年 代 早 期 ， 宝 马 首次 在 美国 市 场 刮 起 一 股 强劲 的 竟 
争 之 风 ， 它 是 唯一 一 个 同时 定位 于 素 华 和 高 性 能 的 汽车 品牌 。 当 时 ， 消 费 者 看 
到 美国 的 秦 华 车 缺乏 高 性 能 ， 而 高 性 能 的 车 却 不 泰 华 。 依 赖 于 德国 传统 的 汽车 
设计 ， 加 上 其 他 精心 构思 的 营销 方案 ， 宝 马 同 时 做 到 ， (1) 比 起 美国 的 高 性 能 
车 如 雪佛兰 克 尔 维特 来 说 ， 具 有 豪华 这 个 差异 点 ， 以 及 高 性 能 这 个 共同 点 

(2)》 比 起 美国 的 率 华 车 如 凯迪 拉克 来 说 ， 具 有 高 性 能 这 个 差 弄 点， 以 及 豪华 这 
个 共同 点 。 它 富有 智慧 的 宣传 标语 “终极 驾驶 机 器 ”有效 地 抓 住 了 新 开辟 的 伞 
形 品类 一 一 泰 华 型 高 性 能 车 。 | 








横 跨 式 定位 可 以 调和 潜在 的 冲突 性 顾客 目标 ， 并 创建 了 “两 个 世界 一 样 美 好 ” 
的 解决 方案 ， 因 此 常常 是 很 有 吸引 力 的 。 但 是 它 也 会 带 来 一 些 客 外 负担 。 如 果 共 同 
点 和 差异 点 对 于 两 个 品类 都 是 不 可 信 的 ， 那 么 该 品牌 在 任 一 品类 中 都 不 太 可 能 被 视 
为 合理 的 备 选 。 许 多 早期 的 掌上 电脑 (PDA) 没有 成 功 地 横 跨 寻呼机 和 笔记 本 电 
脑 品类 ， 就 是 这 种 风险 的 鲜 活 例子 。 





选择 共同 点 和 差异 点 











在 确定 品牌 定位 时 ， 营 销 者 往往 通过 聚焦 于 品牌 利益 来 选择 共同 点 与 差异 点 。 
品牌 属性 更 多 的 是 扮演 支持 角色 ， 提 供 “ 相 信 的 理由 ”或 “证 据点 ”来 说 明 为 什么 
一 个 品牌 可 以 令 人 信服 地 宣称 它 带 来 特定 的 利益 。 例 如 ， 多 芬 (Dove) 香皂 的 营 
销 人 员 可 以 讲述 它 含 1/4 洁 肤 乳 的 特殊 属性 如 何 让 皮肤 更 加 和 柔滑。 消费 者 更 感 兴 趣 
的 通常 是 利益 ， 以 及 能 从 产品 身上 得 到 的 具体 好 处 。 多 重 属性 可 能 会 支持 某 种 特定 
利益 ， 但 它们 也 可 能 随 着 时 间 而 改变 。 

在 选择 特定 利益 作为 共同 点 和 差异 点 从 而 对 产品 定位 时 ， 感 知 分 布 图 很 有 用 。 
感知 分 布 图 是 消费 者 感知 与 偏好 的 形象 化 展示 。 它 们 提供 了 市 场 形势 的 定量 描述 ， 
同时 展现 了 消费 者 在 各 个 维度 上 对 不 同 产品 、 服 务 与 品牌 的 看 法 。 通 过 将 消费 者 偏 
好 与 品牌 感知 重 倒 ， 营 销 者 可 以 找 出 “空洞 ”或 “空缺 "” 它们 意味 着 未 满足 的 消 
REARS BAVA. 

例如 ， 图 10 一 1 (a) 就 展现 了 一 个 假定 的 饮料 品类 的 感知 分 布 图 。 四 个 品 
牌 一 A，B，C 与 D 一 一 在 消费 者 眼中 ， 它 们 的 口味 特征 〈 淡 还 是 浓 ) 和 个 性 形 
象 〈 传 统 还 是 现代 ) 各 有 不 同 。 图 中 还 展示 了 三 个 市 场 细 分 中 的 理想 “配置 ”点 
(1，2 与 3) 。 这 些 理想 点 代表 了 每 种 细 分 中 口味 与 形象 的 最 佳 〈“ 理 想 ”) 组 
合 点 。 

细 分 市 场 3 中 的 消费 者 更 喜欢 带 有 较 浓 口味 和 传统 形象 的 饮料 。 品 牌 D 就 
很 好 地 针对 这 一 市 场 进行 了 定位 ， 因 为 它 与 两 方面 利益 的 联系 都 很 强 。 由 于 没 
有 其 他 竞争 者 的 定位 接近 ， 我 们 可 以 预期 ， 品牌 D 会 吸引 细 分 市 场 3 中 的 很 多 
顾客 。 

另 一 方面 ， 品 牌 A 在 口味 与 形象 方面 更 为 平衡 。 不 幸 的 是 ， 似 乎 没有 细 分 市 
场 真 正在 意 这 种 平衡 。 在 细 分 市 场 2 与 3 中 ， 更 好 的 定位 分 别 是 品牌 也 与 C。 

© 通过 使 其 形象 更 为 现代 化 ， 品 牌 A 可 移动 到 点 A'， 将 细 分 市 场 1 中 的 顾客 
作为 目标 顾客 。 同 时， 在 形象 上 与 品牌 B 形成 共同 点 ， 并 保持 与 后 者 口味 特征 上 
的 差异 点 。 
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© 通过 将 口味 变 得 更 淡 ， 品 牌 A 可 以 动 到 A "点 ， 将 细 分 市 场 2 中 的 顾客 作为 
目标 顾客 。 同时， 在 口味 特征 上 与 品牌 C 形成 共同 点 ， 并 保持 与 后 者 形象 上 的 差 
异 点 。 

在 决定 娜 种 重新 定位 更 有 前 途 ， 是 靠近 A' 还 是 A" 时 ， 需 要 就 一 系列 因素 做 详 
细 的 消费 者 分 析 与 竞争 分 析 一 一 包括 资源 、 能 力 以 及 竞争 对 手 潜在 意图 的 分 析 一 一 
从 而 选择 一 个 列 利 性 更 好 的 市 场 来 服务 于 消费 者 。 





淡 口 味 | 


(a) 假定 的 饮料 感知 分 布 图 ， 目 前 的 感知 


ream aR A, B, C, 
PRM 
1,2,3 

















(b) 假定 的 饮料 感知 分 布 图 ， 为 品牌 A 所 做 的 潜在 再 定位 


图 10 一 1 


口 品牌 格言 


要 进一步 明确 品牌 定位 的 目的 ， 使 得 消费 者 对 品牌 的 看 法 符合 公司 的 期 望 ， 定 
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义 品牌 格言 通常 是 一 种 有 用 的 办 法 .2 品牌 格言 是 对 品牌 精神 与 灵魂 的 一 种 阐述 ， 
与 其 他 品牌 概念 如 “品牌 要 素 ” 和 “核心 品牌 承诺 ”很 接近 。 品 牌 格言 很 短 ， 一 般 
用 3 一 5 个 词组 来 抓 住 无 可 争议 的 本 质 精髓 或 品牌 定位 的 精神 。 其 目的 是 确保 企业 
内 部 员工 与 外 部 营销 伙伴 都 理解 应 该 向 消费 者 展示 的 品牌 最 基本 的 东西 ， 并 依 此 调 
整 自身 行为 。 

品牌 格言 是 有 力 的 工具 。 它 们 可 以 提供 各 种 指导 ， 包 括 应 该 在 品牌 下 推出 
什么 产品 ， 采 取 怎 样 的 广告 宣传 ， 在 哪 销售 以 及 怎样 销售 等 。 然 而 ， 它 们 的 影 
响 力 可 超越 这 些 策略 层面 ， 甚 至 还 能 指导 那些 看 起 来 完全 无 关 或 再 平常 不 过 的 
决策 ， 例 如 前 台 区 域 的 外 观 和 接 电话 的 方式 。 实际 上 ， 它 们 构成 了 头脑 滤 网 ， 
可 以 第 除 那些 与 品牌 不 符 的 营销 活动 ， 或 是 任何 让 消费 者 产生 负面 品牌 印象 的 
活动 。 

品牌 格言 必须 以 经 济 的 方式 来 宣传 品牌 是 什么 和 不 是 什么 。 哪 些 东西 构成 了 一 
个 好 的 品牌 格言 呢 ? 麦当劳 的 “食品 ， 大 众 与 乐趣 ”的 品牌 哲学 就 抓 住 了 它 的 品牌 
要 素 与 核心 品牌 承诺 。 耐 克 与 迪士尼 就 是 两 个 特征 鲜明 的 成 功 范例 ， 它 们 体现 了 精 
心 设计 的 品牌 格言 的 影响 与 效力 。 
ft ELEM 寺 克 与 消费 者 之 间 有 着 广泛 的 联系 ， 这 些 联系 基于 它 创 新 的 产 
RR, PMMA AHR, ALLS SE, RHMAASMERB OS 
度 。 在 耐克 公司 内 部 ， 营 销 者 用 “可 靠 、 运 动 、 性 能 ” Cauthentic athletic 
performance) 的 三 词 品牌 格言 来 指导 自身 的 营销 努力 。 因 此 ， 在 耐克 的 眼 
中 ， 它 的 整个 营销 计划 一 一 包括 产品 与 销售 方式 一 一 都 必须 反映 这 些 关 键 的 
品牌 价值 。 过 去 这 些 年 中 ， 耐 克 已 将 它 的 品牌 含义 从 “跑鞋 ”扩展 到 了 “ 运 
动 鞋 "， 再 到 “运动 鞋 与 运动 装 ”*， 直 至 “与 运动 员 有 关 的 所 有 东西 《包括 器 
材 )"。 但 这 个 过 程 中 的 每 一 步 ， 它 都 在 “可 靠 、 运 动 、 性 能 ”的 品牌 格言 的 
指导 之 下 。 例 如 ， 耐 克成 功 推出 服装 产品 线 后 ， 很 重要 的 一 个 障碍 就 是 ， 怎 
祥 通 过 材料 、 剪 裁 或 设计 进行 足 岗 的 创新 ， 使 得 产品 给 顶级 运动 页 带 来 真正 
| 





克 商 标 〔 例 如 休闲 鞋 )。 





j 20 世纪 80 年 代 中 期 ， 为 了 应 对 授权 经 营 与 产品 发 展 带 来 的 惊 

人 增长 速度 ， 迪 士 尼 发 展 出 自己 的 品牌 格言 。 在 80 年 代 晓 期 迪士尼 开始 担 
心 它 的 一 些 角色 ， 如 米 老鼠 与 唐 老 鸭 ， 被 不 当 使 用 并 在 公众 视野 中 出 现 过 多 。 
卡通 形象 印 在 这 么 多 产品 上 ， 以 这 么 多 的 方式 进行 营销 ， 有 时 甚至 很 难 分 清 交 
易 最 初 的 原因 是 什么 了 。 此 外 ， 由 于 市 场 上 出 现 的 角色 形象 太 多 ， 消 费 者 纷纷 
开始 觉得 迪士尼 在 过 度 利用 它 的 声名 。 迪 士 尼 迅 回采 取 行 动 以 确保 统一 形象 ， 
使 得 所 有 第 三 方 产品 和 服务 所 传达 的 关键 品牌 联想 都 得 到 现 固 。 为 了 促进 这 种 
监督 ， 迪 士 尼 在 企业 内 部 采用 “乐趣 、 家 庭 、 娱 乐 ” (fun family entertain- 
ment) 的 品牌 格言 作为 第 选 商业 提案 的 标准 。 那 些 与 品牌 格言 不 符 的 提 


案 无 论 
多 么 有 吸引 力也 会 被 拒绝 。 


设计 品牌 格言 ”品牌 格言 是 怀 着 内 部 目的 设计 出 来 的 。 而 品牌 口号 属于 对 它 的 
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外 部 翻译 ， 目 的 在 于 创造 性 地 吸引 消费 者 。 尽 管 耐克 的 内 部 格言 是 “可 靠 、 运 动 、 
性 能 ”， 其 外 部 口号 却 是 “ 想 做 就 做 ”。 以 下 是 品牌 格言 的 三 个 关键 标准 : 
© 表达 明确 。 一 个 好 的 品牌 格言 应 该 定义 该 品牌 所 在 的 商业 品类 〈 可 有 多 个 ) 
并 界定 品牌 界限 。 它 还 应 该 阐明 品牌 的 特别 之 处 。 
9 语言 简化 。 一 个 有 效 的 品牌 格言 应 该 是 好 记 的 。 因 此 ， 它 应 该 简明 扼要 并 且 
会 义 生动 。 
© 富有 启发 。 理 想 情 况 下 ， 品 牌 格言 也 应 该 盖 述 其 执行 的 基础 ， 尽 可 能 使 更 多 
的 员工 觉得 品牌 格言 对 个 人 来 说 意义 深远 并 息息相关 。 

品牌 格言 一 般 是 设计 用 来 抓 住 品牌 差异 点 ， 即 品牌 的 特殊 之 处 的 。 品 牌 定 
位 的 其 他 方面 一 一 尤其 是 品牌 共同 点 也 很 主要 ， 可 能 也 需要 以 其 他 方式 进行 
巩固 。 

对 面临 快速 成 长 的 品牌 来 说 ， 定 义 其 想 要 参与 竞争 的 产品 或 利益 空间 很 有 帮 
助 ， 就 像 耐 克 定义 “运动 性 能 ”与 迪士尼 定义 “家 庭 娱 乐 ”那样 。 用 语言 来 描述 产 
蝇 或 服务 本 质 、 品 牌 所 提供 的 体验 或 利益 类 型 后 ， 这 些 词 语 对 识别 向 哪些 合适 品类 
进行 延伸 可 能 起 到 关键 作用 。 对 处 于 稳定 品类 的 品牌 来 说 ， 向 差异 很 大 的 品类 进行 
延伸 的 可 能 性 较 小 ， 其 品牌 格言 可 能 仅仅 聚焦 于 差异 点 。 

品牌 格言 的 影响 与 作用 来 源 于 它们 的 综合 含义 。 其 他 品牌 可 能 在 形成 品牌 格言 
的 一 个 甚至 多 个 联想 方面 都 很 强 。 但 要 使 品牌 格言 有 效 ， 就 应 该 确保 没有 其 他 品牌 
在 各 个 方面 都 做 得 更 好 。 耐 克 与 迪士尼 成 功 的 部 分 关键 是 ， 其 品牌 格言 所 暗示 的 综 


合 承 诺 多 年 来 没有 竞争 者 可 以 真正 带 来 。 


口 建立 品牌 定位 


一 旦 决定 了 品牌 定位 的 战略 ， 营 销 者 就 应 该 向 组 织 内 的 每 一 个 人 传达 并 由 此 指 
导 他 们 的 言行 。 这 样 做 的 一 个 很 有 帮助 的 图 解法 是 品牌 定位 牛 眼 法 。 为 品牌 创建 牛 
眼 图 可 以 确保 其 发 展 过 程 中 没有 步 又 被 遗漏 掉 。 营 销 备 忘 专栏 中 的 “创建 品牌 定位 
牛 眼 图 ”概述 了 营销 者 可 以 正式 表达 品牌 定位 的 方法 。 

在 市 场 上 建立 品牌 定位 需要 让 消费 者 明白 该 品牌 能 提供 什么 ， 以 及 什么 让 它 成 
为 一 个 更 优 的 竞争 选择 。 因 此 ， 消 费 者 需要 知道 该 品牌 所 属 的 竞争 门类 ， 以 及 它 与 
其 他 竞争 者 相 比 具有 的 共同 点 与 差异 点 。 


Tree 


营销 备 忘 











创建 品牌 定位 牛 眼 图 


牛 眼 图 所 提供 的 内 容 与 情境 可 以 促进 组 
织 内 每 个 人 对 品牌 定位 的 理解 。 在 这 里 ， 我 
们 用 假定 的 星巴克 的 例子 来 描述 牛 眼 图 的 组 
成 部 分 。 

最 里 面 的 两 个 图 图 是 牛 眼 图 的 心脏 一 一 
关键 共同 点 与 差异 点 ， 以 及 品牌 格言 。 靠 近 外 
面 的 一 圈 是 证 据 或 相信 的 理由 Creasons-to-be- 
lieve, RTB) 一 一 为 共同 点 和 差异 点 提供 事实 


或 论证 支持 的 产品 属性 或 利益 。 最 后 ， 最 外 面 
的 一 围 包括 其 他 两 个 有 用 的 品牌 概念 : 〈1》 品 
牌价 值 、 个 性 或 特点 一 一 有 助 于 为 品牌 建立 宣 
传 与 行动 基调 的 无 形 联想 ;(2〉 执行 资产 与 视 
觉 标识 一 一 影响 品牌 形象 的 有 形 部 分 。 

牛 眼 图 外 部 的 三 个 金子 提供 了 有 用 的 情境 
因素 与 相关 解释 。 左 边 两 个 盒子 突出 的 是 定位 
分 析 的 输入 一 个 包括 目标 顾客 与 对 消费 者 态 
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度 或 行为 的 关键 洞察 ， 这 对 实际 定位 有 重要 影 ”的 一 些 竞争 性 产品 或 品牌 。 牛 眼 图 右 侧 的 盒子 
Hs 另 一 个 提供 了 竞争 信息 ， 包 括 该 品牌 试图 提供 了 产 出 的 “全 局 ” 观 如 果 该 品牌 定位 
满足 的 关键 消费 者 需求 ， 以 及 这 种 需求 所 带 来 ”成 功 ， 赢 取消 费 者 的 理想 状态 。 











在 某 些 情况 下 品类 所 属 很 明显 。 例 如 ， 目 标 顾 客 知道 美宝莲 是 化 妆 品 中 的 领导 
品牌 ，Cheerios 是 谷类 食品 种 的 佼佼 者 ， 埃 森 哲 是 一 家 先进 的 咨询 公司 ， 等 等 。 但 
很 多 其 他 品牌 的 营销 者 经 常 需要 告知 消费 者 该 品牌 的 品类 所 属 。 最 突出 的 情形 大 概 
是 在 推出 新 产品 时 ， 特 别 是 当 品类 识别 本 身 并 不 是 特别 明显 的 时 候 。 

对 高 科技 产品 来 说 ， 品 类 所 属 可 能 是 个 特殊 的 问题 。 当 GO 公司 在 20 世纪 90 
年 代 初创 造 第 一 台 平板 电脑 时 ， 分 析 家 和 媒体 对 这 个 概念 反应 热烈 ， 但 是 没 能 让 消 
费 者 感 兴趣 。GO 最 终 被 AT&T 收购 ， 用 于 后 者 对 笔 式 电脑 的 投资 ， 但 在 1994 年 
业务 彻底 失败 .2 

有 时 候 也 存在 这 样 的 情形 ， 消 费 者 知道 一 个 品牌 的 品类 所 属 ， 但 不 确信 该 品牌 
是 品类 的 有 效 成 员 。 例 如 ， 消 费 者 可 能 知道 惠普 生产 数码 相机 ， 但 是 不 确定 惠普 的 
PLAS SRI. BER (Olympus), HARR (Nikon) 在 同一 个 档次 。 在 
这 个 例子 中 ， 惠 普 可 能 就 会 发 现 强化 品类 成 员 身份 是 有 用 的 。 

品牌 有 时 候 属于 它们 并 没有 成 员 关 系 的 品类 ， 如 果 消 费 者 知道 它们 的 实际 品 
类 ， 这 是 突出 品牌 差异 点 的 一 个 方法 。 例 如 ，DiGiorno 冷冻 比萨 就 采用 了 这 样 的 
定位 策略 一 一 营销 者 并 没有 把 它 列 人 冷冻 比萨 之 列 ， 而 是 把 它 定位 为 外 送 比 萨 ， 同 
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BY Sri EPR “REA, A DiGiorno”, 
然而 ， 使 用 这 种 方法 最 重要 的 一 点 是 不 要 陷于 不 同 品类 之 间 。 消 费 者 应 该 知道 
这 个 品牌 代表 什么 ， 而 不 仅仅 知道 它 是 什么 。 柯 尼 卡 (Konica) emini M 数码 相 
机 和 MP3 播放 器 在 营销 时 突出 它 是 “四 合 一 娱乐 方案 "。 但 它 的 各 个 产品 用 途 都 遭 
遇 了 功能 性 缺陷 ， 从 而 渐渐 在 市 场 中 失去 活力 。” 
定位 最 典型 的 方法 是 在 确定 差异 点 之 前 ， 告 知 消费 者 品牌 的 类 别 所 属 。 想 必 消 
费 者 在 确定 该 品牌 是 否 比 竞争 品牌 更 好 之 前 ， 需 要 知道 产品 是 什么 以 及 它 有 何 功 
能 。 对 新 产品 来 说 ， 最 初 的 广告 通常 集中 于 创建 品牌 意识 ， 后 续 的 广告 则 以 建立 品 
牌 形象 为 目标 。 
传达 品类 所 展 信息 ”传达 品牌 所 属 品 类 信息 的 方法 主要 有 三 种 : 
1. 宣传 品类 利益 。 为 了 让 消费 者 安心 ， 相 信 品 牌 承载 着 使 用 该 品类 的 基本 理 
由 ， 营 销 者 通常 用 利益 来 宣传 品类 所 属 。 因 此 ， 工 业 工 具 可 能 会 宣传 它 的 
耐用 性 ， 抗 酸 剂 则 可 能 宣传 它 的 有 效 性 。 果 仁 巧 克 力 小 饼 可 以 通过 宣传 它 
的 美味 来 获得 烘焙 点 心 品类 的 成 员 身份 ， 同 时 用 高 品质 的 配料 HERE) 与 
展示 消费 者 对 它 的 喜爱 度 〈 形 象 ) 作为 依据 。 
2. 与 典范 进行 比较 。 品 类 中 著名 的 、 值 得 注意 的 品牌 也 能 够 帮助 品牌 对 它 的 品 
类 所 属 具 体 化 。 汤 米 ， 希 尔 费 格 〈Tbmrmy Hilfiger) 曾经 默默 无 闻 ， 广 告 把 他 
与 杰 弗 里 。 比 尼 (Geoffrey Beene), HAA] - 布莱克 (Stanley Blacker) 、 卡 尔 
文 。 克 莱恩 (Calvin Klein) 和 派 瑞 ， SEAT (Perry Ellis) 等 著名 的 品类 成 员 
联系 起 来 ， 宣 告 了 他 作为 一 名 美国 伟大 设计 师 的 成 员 身份 。 
3. 依靠 产品 描述 词 。 跟 在 品牌 名 称 后 面 的 产品 描述 词 通常 也 是 传达 品类 来 源 
的 一 种 简洁 手段 。 福 特 汽 车 公司 在 一 种 叫做 X-Trainer 的 全 新 2004 车 型 上 
投资 超过 了 10 亿美 元 ， 它 集合 了 SUV、 小 货车 和 旅行 车 的 属性 。 为 了 传达 
它 的 独特 定位 ， 同 时 为 了 避免 与 探 路 者 (Explorer) 和 Country Squire 车 型 
相 联系 ， 这 种 车 最 终 被 称 为 “自由 式 ” 〈Freestyle)， 定 位 于 “运动 旅行 
车 ”。” 
传达 共同 点 和 差异 点 ”在 创建 一 个 强大 的 、 具 有 竞争 力 的 品牌 定位 时 通常 会 磁 
到 的 困难 是 ， 构 成 共同 点 和 差异 点 的 许多 属性 或 利益 是 负 相 关 的 。 例 如 ， 要 把 品牌 
同时 定位 于 “便宜 不 贵 ” 和 “最 高 品质 ”是 非常 困难 的 。 又 如 ， 康 尼 格 拉 要 让 消费 
者 确信 “健康 选择 ”(Healthy Choice) 冷冻 食品 有 利于 健康 的 同时 兼 具 美味 。 下 表 
列举 了 一 些 负 相 关 的 属性 和 利益 的 例子 : 


低 价 与 高 质量 强劲 的 与 安全 的 
口感 与 低热 量 强壮 的 与 精致 的 
营养 的 与 美味 的 普遍 存在 的 与 独 有 的 
有 效 的 与 温和 的 多 样 的 与 简单 的 





不 仅 如 此 ， 单 个 属性 和 利益 常常 同时 兼 有 正面 和 负面 作用 。 例 如 ， 想 一 下 长 寿 品 
牌 ， 如 拉 兹 男孩 (LaZBoy) 躺椅 、 博 柏 利 外 套 或 《纽约 时 报 》。 这 些 品牌 遗产 意味 
着 经 验 、 智 慧 和 专业 ， 但 另 一 方面 ， 它 也 可 能 意味 着 过 时 的 、 跟 不 上 时 代 的 .2 

不 幸 的 是 ， 消 费 者 通常 对 属于 负 相 关 的 两 个 属性 或 利益 都 想得到 最 大 的 。 营 销 
艺术 与 营销 科学 的 主要 目的 都 是 为 了 达到 平衡 ， 定 位 也 不 例外 。 最 好 的 办 法 当然 
是 ， 让 产品 或 服务 在 这 两 个 维度 都 表现 良好 。 芝 尔 特 斯 (GoreTex) 就 通过 科技 
创新 克服 了 两 个 看 起 来 互相 冲突 的 产品 形象 一 一 “透气 ”和 “防水 ”。 深 度 的 定量 
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访谈 以 及 焦点 小 组 显示 ， 消 费 者 想 要 享受 不 会 增加 麻烦 的 技术 的 好 处 。 基 于 这 一 调 
查 结果 ， 皇 家 飞利浦 公司 (Royal Philips) 在 平面 、 网 络 和 电视 媒体 上 ， 为 其 飞 利 
浦 品牌 的 电子 产品 发 起 了 “ 精 于 心 简 于 形 ”(sense and simplicity) 的 广告 宣传 
活动 .2 

一 些 营 销 者 还 采用 其 他 方法 来 实现 属性 或 利益 的 平衡 : 发 起 两 场 不 同 的 营销 活 
动 ， 每 场 分 别针 对 一 种 不 同 的 品牌 属性 或 利益 ; 将 属性 与 利益 与 任何 类 型 的 实体 
《人 物 、 地 方 或 者 事件 ) 相对 应 ， 只 要 这 些 实体 拥有 合适 的 本 质 ， 可 作为 建立 共同 
点 或 差异 点 的 手段 ; 甚至 可 以 让 消费 者 确信 ， 他 们 认为 不 同属 性 和 利益 之 间 的 所 谓 
负 向 关系 ， 如 果 从 不 同 角度 来 看 ， 实 际 上 是 正 向 的 。 


u 差异 化 战略 





为 了 建立 强势 品牌 并 避免 商品 陷阱 ， 营 销 者 必须 从 一 开始 就 持 有 任何 事物 都 可 
以 差异 化 的 信念 。 竞 争 优势 (competitive advantage) 是 指 公 司 拥 有 的 一 种 能 力 ， 
使 其 在 一 个 或 多 个 方面 的 表现 让 竞争 者 难以 企及 。 迈 克 尔 * 波 特 要 求 公司 要 建立 一 
种 可 持续 的 竞争 优势 .” 但 是 很 少 有 竞争 优势 是 可 持续 的 ， 它 们 至 多 可 能 起 到 杠杆 
作用 。 杠 杆 优势 可 以 被 公司 用 做 获得 新 优势 的 跳板 ， 例 如 微软 把 操作 系统 的 杠杆 优 
势利 用 到 办 公 软 件 Microsoft Office 上 ， 再 到 网 络 应 用 上 。 一 般 说 来 ， 一 个 公司 要 
想 持久 ， 就 必须 拥有 不 断 创造 新 优势 的 业务 。” 

但 是 ， 要 对 品牌 进行 有 效 定 位 ， 需 要 消费 者 能 把 任何 竞争 优势 看 作 顾 客 优势 。 例 
如 ， 如 果 一 家 公司 宜 称 其 产品 的 工作 速度 比 竞争 者 的 快 ， 但 是 如 果 顾 客 并 不 看 重 速 
度 ， 这 就 不 算 一 种 顾客 优势 。Select Comfort 公司 就 因 其 Sleep Number 牌 床上 用 品 而 
在 业界 声名 显赫 ， 因 为 它 能 够 让 顾客 根据 简单 的 号 码 指数 ， 调 整 床 垫 的 支撑 和 贴 合 
度 ， 达 到 最 舒适 的 程度 .公司 也 应 该 注意 建立 顾客 优势 .* 这 样 ， 他 们 就 能 够 传递 高 
的 顾客 价值 和 满意 度 ， 带 来 高 的 重复 购买 率 ， 最 终 导致 公司 高 的 盈利 能 力 。 








| M4847 (Julius Baer, Julius Bär) 是 一 家 领先 的 瑞士 私人 
银行 全 团 ， 专 注 于 为 私人 客户 提供 服务 与 咨询 。 它 在 全 世界 40 余 个 国家 和 地 
区 拥有 超过 3 500 名 员工 。 其 竞争 优势 在 于 为 客户 提供 杰出 服务 的 能 力 。 

对 拥有 不 同 需求 的 单个 客户 来 说 ， 定 制 化 是 最 重要 的 。 在 2010 年 11 A, 
宝 间 银行 被 Fuchsbriefe 出 版 公司 评 为 最 佳 瑞士 银行 。 这 是 对 银行 把 客户 需求 
转化 为 可 持续 的 定制 化 方案 的 能 力 的 肯定 。 

对 客户 来 说 绩效 是 关键 指标 。 宝 收银 行 被 SPEAR’S Russia Wealth 杂志 
评 为 2009—2010 年 度 外 资 私 人 银行 ， 因 为 它 在 为 俄罗斯 高 资产 净值 的 富 人 服 
务 中 展现 了 出 色 的 服务 水 平 与 绩效 水 平 。 由 于 为 财富 管理 行业 树立 了 新 的 最 住 
实践 标准 ， 宝 盛 银行 还 被 《金融 时 报 ) (Financial Times) 评 为 瑞士 最 佳 私人 
银行 ， 并 获得 最 佳 私 人 银行 增长 战略 奖项 。 

优秀 的 服务 来 源 于 杰出 的 员工 。 在 2010 年 的 国际 私人 银行 家 年 度 大 奖 中 ， 
宝 怠 银行 被 授予 杰出 财富 经 理 一 客户 关系 技巧 奖 ， 其 亚洲 与 中 东 地 区 的 首席 执 
行 官 还 被 评 为 亚太 地 区 杰出 私人 银行 家 。 这 些 顾客 优势 使 得 该 公司 从 1890 年 
开始 一 直 保 持 繁 荣 发 展 。” | 
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差异 化 手段 ”最 明显 的 差异 化 手段 ， 通 常 对 消费 者 来 说 也 是 最 具 吸 引力 的 ， 与 
产品 和 服务 的 各 个 方面 都 相关 〈 见 第 12 章 和 第 13 章 )。 例 如 ， 斯 沃 琪 公司 
(Swatch) 提供 多 彩 的 时 尚 手表 ; 盖 可 保险 公司 (GEICO》 则 以 折扣 价格 提供 可 靠 
的 保险 。 然 而 在 竞争 市 场 上 ， 公 司 需 要 做 的 可 能 远 不 止 这 些 。 考 虑 到 其 他 维度 ， 公 
司 可 用 来 差异 化 其 市 场 供 应 物 的 手段 有 : 
e 人 员 差异 化 。 公 司 可 以 拥有 受过 更 好 训练 、 提 供 更 优 客户 服务 的 员工 。 新 加 
坡 航空 公司 受到 的 赞 准 很 大 部 分 是 源 于 其 机 务 人 员 。 像 通用 电气 、 思 科 、 菲 
多 利 、 西 北 人 寿 、 辉 瑞 等 公司 的 销售 团队 也 都 享有 盛名 。” 

© 渠道 差异 化 。 公 司 能 够 更 有 效益 和 效率 地 设计 分 销 渠 道 的 种 盖 面 、 专 业 性 和 
绩效 ， 使 得 购买 产品 更 容易 、 更 令 人 偷 悦 也 更 值得 。 回 到 1946 F, BWR 
物 非常 便宜 ， 而 且 没 什么 营养 ， 只 在 超市 或 者 临时 寄养 宠物 的 小 店 才能 买 
到 。 来 自 俄 交 俄 州 代 顿 小 镇 的 爱慕 斯 公司 则 通过 地 区 兽医 、 养 殖 户 和 宠物 商 
店 出 售 溢价 的 宠物 食品 ， 并 获得 成 功 。 

o 形象 差异 化 。 公 司 能 够 精心 打造 出 具有 强大 吸引 力 的 形象 ， 从 而 吸引 消费 者 
的 社会 与 心理 需求 。 例 如 ， 万 宝 路 拥有 惊人 的 全 球 市 场 份额 (30% 左右 )， 
最 主要 的 解释 就 是 因为 它 的 “强壮 牛仔 ”形象 氢 动 了 吸烟 民众 的 心弦 。 葡 萄 
酒 与 烈性 酒 公司 也 努力 想 要 为 它们 的 品牌 建立 独特 形象 。 即 使 是 一 家 销售 商 
的 有 形 空间 也 有 助 于 产生 强大 的 品牌 形象 。 凯 悦 酒店 就 通过 它 的 正厅 门 认 来 
塑造 其 独特 的 形象 。 

© 服务 差异 化 。 一 家 服务 公司 可 以 通过 设计 更 好 更 快 的 交付 系统 来 差异 化 自 

身 ， 从 而 为 顾客 提供 更 有 效力 与 效率 的 解决 方案 。 共 有 三 个 层次 的 差异 
化 .首先 是 可 靠 性 : 一 些 供应 商 在 按时 交付 、 订 单 完整 性 与 订单 周期 时 间 
方面 更 为 可 靠 。 其 次 是 弹性 : 一 些 供应 商 在 应 对 突 发 情况 、 产 品 召 回 与 咨询 
方面 表现 更 好 。 最 后 是 创新 性 : 一 些 供应 商 能 创造 更 好 的 信息 系统 ， 推 出 条 
形 码 与 混合 托盘 ， 或 采用 其 他 方式 来 帮助 顾客 。 

感性 品牌 营销 ”许多 营销 专家 都 相信 品牌 定位 应 该 包括 理性 与 感性 两 个 部 分 。 
换 句 话说 ， 一 个 好 的 定位 应 该 包含 既 能 吸引 头脑 也 能 吸引 心灵 的 差异 点 与 共同 点 。 

在 这 样 做 时 ， 强 势 品 牌 常常 寻求 在 绩效 优势 的 基础 上 打动 顾客 的 情绪 之 弦 。 在 
做 除 疤 产 品 的 研究 时 ， 美 德 公司 (Mederma》 发 现 ， 女 士 们 买 它 不 仅 用 于 物理 治 
疗 ， 也 可 以 增强 自尊 心 。 于 是 ， 该 品牌 的 营销 人 员 在 传统 的 注重 治疗 师 推荐 的 实用 
信息 中 还 加 入 了 情感 信息 ， 并 称 :“ 我 们 所 做 的 是 用 情感 来 补充 理智 . ”>” 

个 体 对 一 个 品牌 及 其 营销 活动 的 情感 反应 取决 于 诸多 因素 。 一 个 越 来 越 重要 的 
因素 就 是 品牌 的 可 靠 性 .好 时 、 卡 夫 、 绘 儿 乐 、 家 乐 氏 以 及 强生 这 样 的 品牌 就 被 
认为 是 可 靠 而 真实 的 ， 可 以 引起 消费 者 信任 、 哀 爱 以 及 较 强 的 忠诚 度 .” 健 力士 啤 
MAF (Guiness) 用 250 周年 的 营销 纪念 活动 来 庆祝 其 传统 、 品 质 与 可 靠 性 ， 在 
广告 中 ,全 世界 的 消费 者 都 为 这 一 品牌 干杯 .” 

品牌 顾问 马克 “。 ZL (Marc Gobe) 认为 感性 品牌 拥有 三 个 共同 的 具体 特征 : 
D 强大 的 以 人 为 本 的 公司 文化 ; (2) 与 众 不 同 的 传播 风格 与 哲学 ; 《3) 引 人 注 目 
的 情感 圣 头 .* 盛世 广告 公司 (Saatchi & Saatchi) MTA AML + BAK 
(Kevin Roberts) 提倡 ， 品 牌 应 努力 成 为 至 爱 品 牌 。 依 罗 伯 芯 所 述 ， 至 爱 品牌 获得 
了 消费 者 的 尊敬 与 热爱 ， 并 取决 于 品牌 营造 神秘 感 、 感 官 享受 与 亲密 感 的 能 力 .* 

1. 神秘 感 。 神 秘 感 把 故事 、 比 喻 、 梦 境 与 符号 等 聚集 在 了 一 起 。 神 秘 感 增加 

了 关系 与 经 验 的 复杂 度 ， 因 为 人 们 天 生 会 被 自己 不 知道 的 东西 所 吸引 。 
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2. 感官 享受 。 感 官 享 受 使 得 视觉 、 听 觉 、 嗅 觉 、 触 觉 与 味觉 这 五 种 感官 保持 
警觉 ， 随 时 注意 新 的 材质 、 迷 人 的 气息 与 味道 、 精 彩 的 音乐 以 及 其 他 感官 
刺激 。 

3. 亲密 感 。 亲 密 感 意味 着 共鸣 、 承 诺 与 激情 。 正 是 这 样 的 紧密 联系 赢得 了 强 
烈 的 忠诚 度 与 近乎 完美 的 姿态 。 

通过 成 功 地 差异 化 自身 ， 感 性 品牌 也 能 带 来 财务 回报 。 作 为 首次 公开 募股 

CIPO) 的 一 部 分 ， 英国 移动 电话 运营 商 O2 公司 从 英国 电信 公司 (British Tele- 
com) ÆÆ— BH BT Cellnet 子 公司 分 拆 出 来 ， 并 在 以 自由 和 实现 为 主题 的 强大 感 
性 宣传 活动 的 基础 上 实现 了 品牌 重 塑 。 它 的 顾客 吸纳 度 、 顾 客 忠诚 度 与 平均 收益 因 
此 扶 摇 直 上 ,仅仅 5 年 之 后 ， 它 以 3 倍 于 IPO 股价 的 价格 出 售 给 西班牙 跨国 电信 
集团 Telefonica,” 

一 般 说 来 ， 在 分 析 竞 争 对 手 所 带 来 的 潜在 威胁 时 ， 企 业 应 该 关注 三 大 变量 

1. 市 场 份额 一 一 竞争 者 所 拥有 的 目标 市 场 的 份额 。 

2. 头脑 份额 一 一 消费 者 在 回答 “提起 该 行业 ， 第 一 个 浮现 在 您 脑海 中 的 公司 
名 称 是 什么 ”时 ， 同 一 竞争 者 被 提 到 的 比率 。 

3. 心灵 份额 一 一 消费 者 在 回答 “您 更 愿意 购买 哪 家 公司 的 产品 ”时 ， 同 一 竞 
争 者 被 提 到 的 比率 。 

这 三 个 指标 之 间 有 种 有 趣 的 关系 。 表 10 一 3 显示 的 是 三 个 假定 的 竞争 者 所 获得 

的 几 种 份额 。 竞 争 者 A 拥有 最 高 的 市 场 份额 ， 但 逐渐 在 走 下 坡 路 。 其 头脑 份额 与 
心灵 份额 也 在 走 下 坡 路 ， 可 能 是 因为 它 没 能 提供 好 的 产品 易 得 性 与 技术 支持 。 竞 争 
者 B 正 稳步 赢得 市 场 份额 ， 可 能 是 因为 它 的 战略 增加 了 头脑 份额 和 心灵 份额 。 竞 
BH C 看 起 来 被 困 在 较 低 的 市 场 、 头 脑 与 心灵 份额 水 平 上 ， 可 能 是 因为 它 的 产品 
较 弱 或 营销 活动 从 佳 。 我 们 可 以 得 出 以 下 结论 ， 稳步 获得 头脑 份额 与 心灵 份额 的 企 
业 将 不 可 避免 地 获得 市 场 份额 并 提高 盈利 性 。 像 卡 迈 斯 〈CarMax) 、 天 木兰 、 乔 丹 
家 具 Cordan’s Furniture) 、 圳 格 曼 斯 和 丰田 这 样 的 公司 都 通过 提供 感性 的 、 经 验 
的 、 社 会 的 和 财务 的 价值 来 满足 消费 者 ， 并 因此 获 益 匪 浅 。 





表 10 一 3 市 场 份 额 、 头 脑 份额 与 心灵 份额 (%) 
市 场 份额 3 









口 品牌 定位 的 其 他 备 选 方法 


本 章 所 讨论 的 竞争 性 品牌 定位 模式 是 一 种 基于 深入 的 消费 者 、 企 业 和 竞争 形势 
分 析 的 结构 化 方式 。 近 年 来 ， 有 的 营销 者 还 提出 了 其 他 一 些 缺少 结构 性 的 方法 ， 对 
于 怎样 进行 品牌 定位 具有 一 定 的 启示 。 这 里 我 们 将 着 重 介绍 几 种 方法 。 

品牌 叙事 与 故事 讲述 ”一 些 营销 专家 把 品牌 定位 比 作 讲 一 段 令 事 或 者 故事 ， 而 
非 概 述 具 体 的 属性 或 利益 。” 

兰 德 尔 * pk (Randall Ringer) 与 迈克 尔 。 锡伯 杜 (Michael Thibodeau) iA 
为 “叙事 性 品牌 ”基于 连接 人 们 记忆 、 联 想 与 故事 的 深度 暗喻 .他 们 识别 出 五 种 
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斤 事 性 品牌 的 元 察 ，(1)〉 以 文字 和 暗喻 形式 呈现 的 品牌 故事 ;〈2〉 顾客 从 初次 接触 
品牌 到 长 时 间 以 来 与 之 打交道 的 心路 历程 ，(3〉 品 牌 的 视觉 语言 或 表达 ; (4)〉 以 品 
牌 如 何 影响 消费 者 感官 来 体现 叙事 的 惯常 性 表达 风格 ; (5) 品牌 在 消费 者 生活 中 所 
扮演 的 角色 或 所 占 的 关系 。 在 文字 传统 与 品牌 经 验 的 基础 上 ， 他 们 为 品牌 故事 提供 
了 如 下 框架 : 

9 背景 。 时 间 、 地 点 与 情境 。 

9 角色 。 品 牌 作为 一 个 角色 ， 包 括 它 在 受众 生活 中 所 扮演 的 角色 ， 它 的 关系 与 

责任 ， 它 的 历史 或 起 源 神话 。 
9 叙述 弧 线 。 叙 述 的 还 辑 随时 间 而 展开 的 方式 ， 包 括 行为 、 合 意 的 经 验 、 界 定 
事件 与 顿悟 的 时 刻 。 

o 语言 。 真 实 可 靠 的 声音 、 比 喻 、 象 征 、 主 题 与 基调 。 

帕特里克 。 汉 伦 (Patrick Hanlon) 发展 了 一 个 相关 概念 叫做 “原始 品牌 化 ”， 
将 品牌 视 为 复杂 的 信念 系统 。 他 认为 ， 各 种 各 样 的 品牌 如 谷歌 、MINI Cooper、 美 
国 海军 陆 战 了 从、 星巴克 、 苹 果 、UPS、 艾 凡 达 等 都 有 “原始 代码 ”或 DNA 可 以 与 
消费 者 产生 共 鸭 ， 并 点 亮 他 们 的 激情 。 他 列 出 了 组 成 这 种 信念 系统 或 原始 代码 的 七 
种 资产 ， 包 括 创业 故事 、 信 条 、 币 标 象征 、 仪 式 、 神 圣 术 语 、 对 付 怀疑 者 的 方式 和 
好 的 领导 者 。” 

品牌 新 闻 化 ” 当 拉 里 。 莱特 〈Larry Light) 还 是 麦当劳 的 首席 营销 官 时 ， 就 提 
倡 过 一 种 他 称 之 为 “品牌 新 闻 化 ”的 品牌 定位 方法 。 就 像 报 刊 的 编辑 和 作者 从 不 同 
的 侧面 来 讲述 故事 以 便 吸 引 更 广泛 的 读者 的 兴趣 一 样 ， 莱 特 也 认为 ， 营 销 者 应 该 向 
不 同 的 细 分 市 场 传递 不 同 的 信息 ， 只 要 它们 在 广义 范围 内 与 品牌 的 基本 形象 相符 就 
AT.” 

“品牌 新 闻 化 ”是 每 一 天 、 每 一 年 中 在 我 们 的 品牌 世界 所 发 生 的 各 种 事情 

的 编 年 史 。 我 们 的 品牌 对 不 同 的 人 来 说 有 着 不 同 的 意义 。 它 没有 一 个 固定 的 品 

牌 定 位 。 它 在 儿童 、 青 少年 、 年 轻 人 、 父 母 和 长 辈 心 目 中 的 定位 各 有 不 同 。 它 

在 人 们 早餐 、 午 餐 、 晚 餐 、 零 食 茶 点 、 周 中 、 周 末 、 与 孩子 一 起 或 是 出 差 时 的 

定位 也 有 所 区 别 。“ 品 牌 新 闻 化 ”使 得 我 们 可 以 见证 品牌 故事 的 多 侧面 、 多 角 

E, 没有 一 条 单独 的 广告 宣传 能 讲 完整 个 品牌 故事 。 而 每 一 条 广告 宣传 都 给 我 

们 的 品牌 带 来 不 同 的 见解 ， 并 且 一 起 构成 了 麦当劳 的 新 闻 化 品牌 编 年 史 。 


文化 品牌 化 ”牛津 大 学 (Oxford University) 的 道格拉斯 HARE (Douglas 
Holt) 认为 ， 企 业 要 创建 标志 性 的 、 领 导 性 的 品牌 ， 就 必须 整合 文化 知识 ， 通 过 文 
化 品牌 化 的 原则 来 制定 战略 ， 并 雇用 和 培训 文化 专家 .即使 是 宝洁 ， 这 个 长 期 以 
来 一 直 精 心 策划 消费 者 对 其 品牌 感知 的 公司 ， 也 开始 戚 行 首席 执行 官 雷 富 礼 所 谓 的 
与 消费 者 共 赴 “学 习 之 旅 ".“ 消 费 者 开始 真正 觉得 拥有 我 们 的 品牌 并 参与 到 它们 的 
创造 中 来 ,” 雷 富 礼 说 ,“ 我 们 需要 学 会 开始 放手 。” 

威斯康星 大 学 (University of Wisconsin) 的 克 雷 格 。 汤普森 (Craig Thomp- 
son) 将 品牌 视 为 一 种 社会 文化 学 的 范例 ， 并 引用 那些 把 品牌 当做 文化 资源 来 探讨 
的 研究 作为 例证 ， 包 括 ESPN Zone 餐厅 怎样 利用 竞争 性 的 男性 化 文化 ， 以 及 美国 
XE (American Girl) 洋娃娃 怎样 利用 母 女 关系 和 女权 主义 的 跨 代 传承 .有 的 专 
家 把 顾客 视 为 积极 参与 品牌 定义 与 定位 的 共同 创造 者 ， 其 至 把 这 种 现象 称 为 “品牌 
维基 化 ”(Brand Wikification) ， 因 为 维基 百科 就 是 由 各 行 各 业 的 人 贡献 各 种 各 样 的 
观点 而 形成 的 
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重要 了 。 创意 


为 小 企业 创建 品牌 具有 挑战 性 ， 因 为 这 些 公司 的 资源 与 预算 都 很 有 限 。 但 是 依 
然 存在 无 数 个 创业 家 的 成 功 故 事 ， 他 们 确实 是 白手 起 家 ， 逐渐 将 自己 的 品牌 建设 成 
为 强势 品牌 。 


1996 年 ， J， 戴 瑞 斯 。 比 科 夫 〔〈J. Darius Bickoff) 推出 了 一 
献 增加 电解 质 的 瓶装 水 ， 叫 做 聪明 水 (smartwater)， 并 在 接 下 来 的 两 年 中 推 
出 了 维生素 水 〈vitaminwater)， 这 是 一 种 添加 了 维生素 与 各 种 口味 的 普通 产 装 
水 替代 品 。 两 年 后 ， 他 又 推出 了 水 果 水 。 联 明 的 营销 行为 有 助 于 带 来 成 功 ， 这 
其 中 还 包括 不 同 明星 的 代言 活动 ， 如 馈 舌 歌手 50 XH (50 Cent)、 流 行 歌手 
MA + ARA (Kelly Clarkson), i HHI + RWM (Jennifer Aniston), 
以 及 足球 明星 汤姆 布雷 迪 (Tom Brady)。 在 创立 不 到 十 年 之 后 ， 比 科 夫 的 
能 源 品牌 公司 (Energy Brands) ， 也 称 为 酷 乐 仁 公 司 (Glacéau), vA 42 亿美 元 
的 现金 价格 出 售 给 可 口 可 乐 公司 .5 





一 般 说 来 ， 当 品牌 背后 的 资源 很 有 限时 ， 营 销 方案 的 焦点 与 一 致 性 就 显得 十 分 
以 新 方法 向 消费 者 推销 产品 的 新 点 子 一 一 也 是 首要 的 。 小 企业 的 





品牌 化 有 如 下 一 些 具体 指导 原则 : 


© 创造 性 地 实施 低 成 本 市 场 研究 。 低 成 本 的 市 场 研究 方法 有 很 多 ， 可 以 帮助 小 
企业 联系 顾客 并 学 习 竞争 者 。 方 法 之 一 就 是 在 本 地 的 学 院 和 大 学 设置 课程 项 
目 ， 以 便 获 得 学 生 和 教授 的 专业 知识 。 

e 基于 一 到 两 个 关键 性 的 品牌 联想 来 集中 建设 一 到 两 个 强势 品牌 。 小 企业 往往 
只 能 依赖 于 一 到 两 个 品牌 ， 以 一 到 两 个 关键 联想 作为 这 些 品牌 的 差异 点 。 随 
着 营销 方案 的 演进 和 时 间 的 流逝 ， 这 些 联想 必须 始终 保持 一 致 并 不 断 加 强 。 
根植 于 滑雪 与 冲浪 文化 ， 美 国 钻石 公司 “Volcom) 执行 着 “年 轻 反 抗 保守 ” 
《Youth Against Establishment) 的 信条 ， 从 而 带 来 音乐 、 运 动 服装 和 珠宝 
的 稳步 销售 。 

© 采用 能 完美 融合 的 一 系列 品牌 元 素 。 从 战术 上 讲 ， 使 品牌 资产 的 三 大 驱动 因 
素 所 带 来 的 贡献 最 大 化 对 小 企业 来 说 很 重要 。 首 先 ， 它 们 应 该 发 展 一 组 与 众 
不 同 又 完美 融合 的 品牌 因素 ， 使 得 品牌 知名 度 和 品牌 形象 均 得 以 增强 。 品 牌 
因素 应 该 具备 可 记忆 性 且 充 满意 义 ， 并 尽 可 能 有 更 多 的 创造 性 潜力 。 例 如 ， 
富有 创意 的 包装 就 是 对 广告 宜 传 的 一 种 替代 ， 能 在 购买 时 点 抓 住 消费 者 的 注 
意 力 。SMARTFOOD 公司 在 推出 首 款 产品 时 就 没有 用 任何 广告 ， 而 是 以 特 
殊 的 包装 作为 货架 上 突出 的 视觉 符号 ， 并 通过 广泛 的 样品 展示 活动 鼓励 消费 
者 试 吃 。 其 次 ， 好 的 企业 名 称 或 家 族 名 称 也 能 带 来 一 些 特殊 性 ， 但 是 它们 可 
能 存在 不 好 拼 读 、 有 歧义 、 难 以 记忆 等 品牌 考量 中 的 问题 。 如 果 这 些 不 足 之 
处 太 大 ， 最 好 试 试 其 他 可 蔡 换 的 品牌 元 索 。 

9 造势 并 创造 具有 品牌 忠诚 度 的 消费 者 群体 。 由 于 小 企业 通常 不 得 不 依靠 口碑 
传播 来 建立 它们 的 品牌 定位 ， 因 此 公共 关系 、 社 会 网 络 、 低 成 本 促销 与 赞助 
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等 可 以 不 那么 昂贵 。 如 第 9 章 中 所 讨论 的 那样 ， 在 现 有 以 及 潜在 顾客 中 创建 
活跃 的 品牌 社区 是 一 种 十 分 有 效 的 方式 ， 可 以 加 强 顾 客 忠诚 度 并 有 助 于 将 口 
碑 传 递 至 新 的 潜在 顾客 。 例 如 ， 火 狐 浏览 器 (Mozilla Firefox) 之 所 以 有 能 
力 与 微软 的 下 浏览 器 相 抗衡 ， 部 分 应 归功 于 它 富有 奉献 精神 的 志愿 者 团队 。 
他 们 由 10 000 多 名 程序 员 组 成 ， 并 一 起 开发 火狐 的 开源 代码 。 甚 至 有 12 个 
粉丝 对 该 品牌 的 感情 如 此 强烈 ， 以 至 于 他 们 在 俄勒冈 州 塞 勒 姆 户外 的 燕麦 地 
里 用 2 英寸 x4 英 寸 的 方 木板 和 绳子 铂 空 制作 出 30 000 平方 英尺 的 该 品牌 标 


RER.“ 


o 尽 可 能 地 利用 继 发 关联 。 继 发 关联 (secondary association) 指 具 有 潜在 相 
关 关 系 的 任何 人 员 、 地 点 或 事物 。 它 往往 是 一 种 有 效 地 建立 品牌 资产 的 捷 
径 ， 尤 其 是 那些 可 作为 品质 或 可 信 度 标志 的 关联 。 例如， 指纹 识别 软件 生产 


BY Cogent 12% 的 营业 额 和 大 部 分 的 品牌 资产 都 得 益 于 这 样 一 个 事实 





土 安全 部 (Department of Homeland Security) 使 用 它 的 产品 来 保卫 美国 领 


EWES.” 


与 大 企业 拥有 很 多 可 支配 资源 不 同 ， 小 企业 通常 犯 不 起 错误 ， 设 计 和 执行 营销 


方案 时 必须 要 小 心得 多 。 
© 结 


1. 要 进行 有 效 的 品牌 定位 ， 企 业 必 须 研 
究竟 争 者 ， 以 及 现 有 的 和 潜在 的 顾客 。 营 销 
者 需要 识别 出 竞争 者 的 战略 、 目 标 、 强 势 和 
BH. 

2. 发 展品 牌 定位 需要 决定 参考 标准 的 框 
架 一 一 通常 是 通过 识别 目标 市 场 并 得 到 相应 
的 竞争 本 质 来 实现 ， 还 需要 确定 品牌 联想 的 
最 佳 共同 点 和 差异 点 。 

3. 一 个 企业 最 直接 的 竞争 者 是 那些 试图 
满足 同样 的 消费 者 及 其 需求 ， 并 提供 类 似 产 
品 的 公司 。 企 业 还 需要 注意 到 潜在 竞争 者 ， 
它们 可 能 提供 新 的 方式 或 其 他 方式 来 满足 同 
样 的 需求 。 在 识别 竞争 者 时 ， 企 业 应 该 同时 
用 到 以 行业 为 基础 和 以 市 场 为 基础 的 分 析 。 

4. 差异 点 是 那些 品牌 所 独 有 的 联想 ， 消 
货 者 强烈 持 有 并 正面 评价 这 些 联想 。 共 同 点 
是 那些 品牌 不 一 定 独 有 ， 但 可 能 与 别 的 品牌 


© 营销 应 用 


营销 辩论 : 什么 是 最 好 的 定位 方式 ? 
对 于 如 何 给 品牌 进行 定位 ， 营 销 者 有 着 
不 同 的 观点 。 一 些 人 看 重 结构 化 的 方法 ， 例 


共有 的 联想 。 品 类 共同 点 是 那些 消费 者 认为 
在 特定 的 品类 中 ， 合 理 且 可 信 的 产品 供应 物 
所 必 不 可 少 的 联想 。 竞 争 性 共同 点 是 那些 设 
计 用 来 抵消 竞争 者 的 差异 点 或 抵消 消费 者 所 
感知 的 品牌 双 点 的 联想 。 

5. 竞争 优势 的 关键 是 相关 的 品牌 差异 化 
一 一 消费 者 必须 觉得 一 个 市 场 供应 物 具有 特 
别 之 处 并 富有 意义 。 这 些 差 异 可 能 是 直接 基 
于 产品 或 服务 本 身 的 ， 也 可 能 出 于 其 他 相关 
因素 的 考虑 ， 如 员工 、 梁 道 、 形 象 或 服务 等 。 

6. 感性 品牌 营销 正 逐 渐 成 为 一 种 联系 顾 
客 并 与 竟 争 者 形成 差异 的 重要 方式 。 

7. 尽管 小 企业 应 该 革 御 很 多 大 企业 所 用 
的 品牌 化 与 定位 原则 ， 它 们 也 应 该 格外 强调 
咒 牌 元 素 与 继 发 关联 。 小 企业 的 力量 必须 更 
集中 并 为 品牌 造势 。 


如 本 章 所 介绍 的 竞争 性 定位 模式 ， 它 主要 关 
注 的 是 具体 的 共同 点 与 差异 点 。 另 一 些 人 更 
偏好 非 结 构 化 的 方法 ， 更 多 地 依赖 故事 、 倒 


事 等 流线型 描述 的 方式 。 

辩论 双方 

EA: 为 品牌 定位 的 最 好 方式 是 通过 结 
构 化 方法 。 

反方 : 为 品牌 定位 的 最 好 方式 是 通过 非 
结构 化 方法 。 


@ 卓越 营销 案例 


路 易 


Bh. BA LV) 是 全 世界 最 具 传 奇 色 
彩 的 品牌 之 一 ， 其 形象 是 者 华 、 财 寅 与 时 尚 
的 代名词 。 它 以 标志 性 的 手包 、 皮 革 制 品 、 
鞋 、 手 表 、 珠 宝 、 首 饰 和 太阳 镜 而 闻名 ， 位 
列 全 球 奢 侈 品牌 之 首 。 

1854 , 3% % + MAK (Louis Vuitton) 
在 巴黎 开 了 第 一 家 店 ， 售 卖 手工 打造 的 高 品 
质 衣 箱 和 皮 箱 。19 世纪 后 期 ， 威 登 推出 了 由 
棋盘 格 纹 与 花卉 图 案 组 成 其 签名 的 帆布 材料 ， 
这 一 富有 特色 的 著名 设计 至 今 仍 被 用 在 该 公 
司 的 大 部 分 产品 上 。 在 整个 20 tse, HRA 
创始 人 盛名 的 公司 总 续 进 行 国际 化 扩张 ， 从 
50 年 代 开 始 进入 时 尚 行业 ， 并 于 1977 年 达 
到 了 1 000 万 美元 的 销售 额 。1987 F, 路 
+ 威 登 兼 并 了 领先 的 香 柜 和 和 白兰 地 制造 
商 一 一 酷 悦 香槟 (Moët et Chandon) 和 轩 尼 
诗 (Hennessy)， 组 成 LVMH， 成 为 大 型 的 
FGF SEA. 

LV 的 产品 全 都 采用 顶级 的 材料 制 成 ， 
其 设计 者 结合 艺术 、 精 密 技术 与 高 级 工艺 水 
平 ， 只 为 打造 最 好 的 产品 。 传 奇 的 LV 图 案 
在 该 公司 的 所 有 产品 上 出 现 ， 代 表 着 最 佳品 
质 、 高 级 身份 与 奢华 旅行 。 但 是 ， 多 年 以 来 
伪造 品 已 经 成 为 一 个 大 问题 ， 也 是 路 易 。 威 
登 公 司 面 临 的 最 困难 的 挑战 之 一 。 路易 威 
登 在 全 球 范围 内 是 被 伪造 最 多 的 品牌 ， 该 公 
司 也 很 重视 这 个 问题 ， 认 为 伪造 品 会 冲 演 其 
富有 威望 的 品牌 形象 。LV RATT AR 
的 律师 ， 与 各 个 特殊 机 构 和 调查 团队 合作 ， 
以 各 种 方式 与 仿造 品 进行 斗争 。 

直到 21 世纪 80 FR, LV 的 产品 才能 
在 各 种 各 样 的 百货 商店 买 到 。 但 是 为 了 减 小 
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营销 讨论 : 属性 与 利益 

找 出 本 章 中 没有 提 到 的 其 他 负 向 相关 的 
属性 与 利益 。 以 这 样 的 一 对 属性 与 利益 为 
基础 的 公司 应 该 采用 怎样 的 战略 来 进行 
定位 ? 


BE 


Phi th Die, AD] BL AE At HN ah Kae 
更 严格 的 控制 。 如 今 ， 它 只 通过 获得 认证 的 
LV 精品 店 售卖 产品 ， 这 些 上 店铺 都 位 于 高 档 
购物 区 和 高 端 百 货 商 店 中 ， 并 且 由 该 公司 自 
己 的 店员 和 经 理 独 立 运营 。LV 从 不 降价 ， 
并 且 只 在 最 近 才 开始 通过 louisvuitton. com 
网 站 销售 ， 以 便 触 及 新 的 消费 者 和 地 区 。 

过 去 这 些 年 ， 许 许多 多 的 超级 名 流 和 超 
模 都 用 过 LV HPS, OHH, RE 
m -4 (Audrey Hepburn) 和 珍妮 弗 。 洛 
Mit (Jennifer Lopez) 等 。 在 营销 努力 方 
面 ， 该 公司 采用 了 高 级 时 装 名 店 广告 、 广 告 
Me PA E, VAR A “MR + RRA” 
国际 赛 艇 会 的 方式 。 最 近 ，LYV 在 一 次 名 为 
“核心 价值 ”的 宣传 活动 中 打破 传统 ， 起 用 了 
那些 非 传统 意义 的 名 人 ， 如 施 特 菲 。 格 拉美 
(Steffi Graf), ROP Rs ARERR 
(Mikhail Gorbachev), & 3k + A f tè + 
(Buzz Aldrin) 与 饥 斯 " 理 查 北 (Keith Rich- 
ards) 等 。LV bE T EDEA S, HA 
虚 放 在 紊 华 旅行 而 非 时 尚 上 。 它 还 与 国际 化 
的 艺术 家 、 博 物 馆 与 文化 机 构建 立 起 伙伴 关 
K, DAK RH. UM LV 在 每 个 
皮 箱 的 制作 上 依然 会 花 拌 60 多 个 小 时 一 一 与 
其 150 年 前 的 做 法 一 样 。 

根据 《福布斯 》 的 报道 ， 今 天 LV 所 持 
有 的 品牌 资产 达 260 亿美 元 ， 并 在 国际 品牌 
集团 的 全 球 最 具有 影响 力 品牌 排名 中 位 列 第 17 
位 。 该 公司 正 全 力 以 赴 将 其 奢侈 品牌 推广 至 
中 国 和 印度 这 样 的 成 长 型 市 场 ， 并 努力 在 日 
本 和 欧洲 这 样 的 稳固 型 市 场 上 保持 增长 。 它 
也 不 断 在 其 产品 组 合 中 加 入 新 的 产品 线 。 
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[问题 ] 

1. 像 LV 这 样 的 奢侈 品牌 怎样 才能 在 保 
持 威 望 的 同时 获得 成 长 并 且 始 终 新 鲜 ? 

2.LV 的 伪造 品 是 否 有 百 害 而 无 一 利 ? 
是 否 在 某 些 情形 下 ， 它 们 可 以 被 视 为 具有 正 


面 作用 ? 

资料 来 源 ，Reena Jana, “Louis Vuitton's Life of Luxu- 
1y,” BusinessWeek, August 6, 20075 Eric Pfanner, “Luxu- 
ry Firms Move to Make Web Work for Them,” New York 
Times, November 17, 2009; www. louisvuitton. com. 


飞利浦 公司 


和 皇家 飞利浦 电子 公司 (Royal Philips Elec- 
tronics) 成 立 于 1891 年 ， 是 世界 上 最 大 的 电 
子 公司 之 一 ， 也 是 最 受 苯 才 的 品牌 之 一 。1891 
年 ， 安 东 (Anton) 与 杰 拉 德 。 飞利浦 (Ger 
ard Philips) 在 荷兰 埃 因 答 温 创立 了 飞利浦 
24 (Philips & Co. )， 生 产 碳 丝 灯泡 。 他 
们 的 公司 最 终 发 展 为 一 个 全 球 企 业 ， 今 天 在 
全 世界 共 座 用 了 11. 6 万 多 名 员工 。 作 为 医疗 
诊断 成 像 、 病 囊 监 控 系 统 、 节 能 腿 明 方案 以 
及 为 个 人 健康 生活 方式 提供 解决 方案 的 市 场 
领导 者 ， 飞 利 浦 在 100 多 个 国家 生产 超过 5 
万 种 产品 ， 并 且 在 这 些 国家 运营 销售 与 服务 
终端 。2009 年 ， 该 公司 所 公告 的 销售 上 额 在 
306 亿美 元 左右 。 它 还 在 57 个 国家 以 超过 35 
种 语言 提供 产品 内 容 与 支持 。 由 于 服务 范围 
BASH, AMA STREP, CAM 
需要 建立 一 种 无 国界 的 品牌 管理 方式 ， 以 珊 
国 其 作为 全 球 性 品牌 的 良好 声誉 。 为 了 达到 
这 样 的 目的 ， 公 司 也 尝试 了 各 种 不 同 的 方法 。 

从 安 东 。 飞 利 浦 用 飞利浦 公司 的 首 字 母 
作为 商标 开始 ， 飞 利 浦 就 开始 了 品牌 化 之 路 。 
“飞利浦 ”一 词 也 出 现在 其 金属 丝 灯 泡 壁 上 。 
1898 年 ， 展 现 一 系列 荷兰 民族 服装 的 明信片 
被 用 做 营销 工具 ， 每 张 卡片 顶部 都 有 一 排 灯 
泡 装 饰 ， 上 面 印 着 “飞利浦 ” 几 个 字 。1926 
年 ， 飞 利 浦 推 出 了 以 波纹 与 星星 为 特征 的 标 
志 。 波 纹 象 征 着 无 线 电 波 ， 而 星星 则 代表 无 
线 电波 所 穿越 的 夜晚 天 空 。1930 年 ， 波 纹 与 
星星 被 置 于 一 个 团 环 之 内 ， 并 作为 设计 的 一 
部 分 。 为 了 加 免 与 其 他 知名 的 回环 形 品 牌 标 
志 发 生 混 消 而 产生 法 律 记 纷 ， 也 为 了 找到 属 
于 飞利浦 的 独特 的 商标 ， 该 公司 最 终 选 定 了 
内 含 辕 环 和 文字 标识 的 盾牌 标志 ， 并 从 20 世 
纪 30 年 代 开 始 一 直 洛 用 这 个 统一 的 商标 。 但 
是 ， 营 销 与 广告 方式 在 不 同 的 产品 之 间 有 很 


KH 2H, £1930 年 到 1995 年 之 间 ， 所 有 
的 广告 宣传 和 营销 活动 都 是 在 产品 层次 与 当 
地 市 场 的 基础 上 开展 的 。 因 此 该 公司 发 现 
虽然 同一 时 期 各 地 各 种 各 样 的 市 场 活动 不 断 ， 
却 没 能 展示 飞利浦 的 全 球 化 形象 。 

在 1970 年 和 1995 年 之 间 ， 飞 利 满 也 面 
临 来 自 日 本 的 新 兴 电 子 公司 的 激烈 竞争 ， 其 
市 场 份额 被 瓜分 。 由 于 拥有 大 型 自动 生产 设 
备 ， 日 本 公司 有 能 力 用 廉价 的 电子 消费 品 冲 
击 市 场 。 这 就 要 求 飞利浦 关闭 盈利 性 稍 差 的 
工厂 ， 并 创造 更 大 更 有 效率 的 业务 单位 。 该 
公司 还 关闭 了 与 其 核心 业务 没有 直接 联系 的 
防御 电器 与 家 用 电器 事业 部 。 此 外 ， 为 了 降 
低 成 本 ， 它 开始 与 其 他 大 公司 分 捧 研 发 费用 ， 
其 中 包括 AT&T 与 西门 于 公司 。 

一 直 以 来 ， 飞 利 浦 都 以 其 技术 创新 能 力 
而 闻名 。 它 被 归功 于 发 明了 多 种 创新 产品 ， 
包括 收音 机 、 金 式 录音 机 、 录 像 带 (VCR)、 
CD 与 DVD 等。 但是， 公司 并 不 满足 于 只 是 
以 全 新 或 创新 的 方式 来 利用 技术 ， 它 想 成 为 
一 个 全 球 品 牌 并 倡导 技术 将 改善 人 类 生活 的 
理念 。 

基于 这 一 目的 ， 飞 利 浦发 起 了 名 为 “让 
我 们 做 得 更 好 ” (Let’s make things better) 
的 全 新 品牌 宣传 活动 ， 强 调 通 过 技术 方案 来 
政 善人 们 的 生活 。 这 一 活动 在 全 球 所 有 市 场 
上 开展 ， 并 与 所 有 产品 相关 ， 从 而 将 整个 公 
司 凝 聚 在 一 起 ， 给 员工 带 来 一 种 归属 感 ， 也 
使 公司 在 外 部 受众 面前 有 一 个 统一 形象 。 从 
帮助 飞利浦 与 消费 者 建立 联系 的 基本 目的 来 
说 ， 这 一 活动 取得 了 成 功 。 但是， 管理 团队 
还 是 担心 ， 这 一 活动 没 能 把 飞利浦 产品 的 设 
计 章 越 性 或 技术 优越 性 传达 给 消费 者 。 

为 了 弄 清 消费 者 对 产品 的 感知 ， 飞 利 浦 
进行 了 一 次 市 场 调查 ， 对 象 包括 世界 范围 内 


的 1650 多 名 顾客 和 作为 其 客户 的 180 余 家 
公司 。 它 还 通过 调查 2.6 万 多 名 受 访 者 来 衡 
量 其 品牌 资产 。 义 点 小 组 与 问卷 调查 有 助 于 
识别 与 检验 推动 飞利浦 品牌 向 前 发 展 的 新 路 
线 ， 并 使 得 公司 更 好 地 理解 其 当前 市 场地 位 。 
结果 显示 ， 消 费 者 认为 他 们 可 以 “信和 十 飞 利 
浦 产品 ”"”， 并 且 该 公司 确实 无 愧 于 “让 我 们 做 
得 更 好 ”的 诺言 。 飞 利 浦 公司 还 发 现 ， 其 核 
心目 标 客户 群 由 35 一 55 HS i, Rit Raps 
痛 的 富裕 决策 者 组 成 。 这 一 客户 群 通常 不 喜 
欢 新 技术 所 带 来 的 不 必要 的 小 麻烦， 并 且 很 
看 重 各 领域 中 的 简单 化 和 效率 化 。 他 们 想 要 
的 是 那 种 不 用 注意 到 它 就 自己 把 工作 做 好 的 
技术 ， 而 在 尝试 购买 新 物品 之 前 ， 他 们 常常 
因为 需要 阅读 和 理解 复杂 的 使 用 手册 而 推迟 
购买 。 

飞利浦 依 腿 这 一 信息 而 行事 ， 再 次 重 塑 
其 品牌 : 新 的 宣传 活动 名 为 “ 精 于 心 简 于 
形 ”， 强 调 技术 带 来 的 好 处 ， 且 没有 理解 技术 
的 麻烦 。 这 一 战略 描绘 了 飞利浦 做 每 一 件 事 
的 风格 特征 ， 并 反映 出 公司 是 以 市 场 为 导向 
的 ， 即 每 一 样 东 西 都 是 设计 用 来 满足 消费 者 
需求 与 见地 的 。 产 品目 对 与 使 用 手册 用 35 种 
不 同 的 语言 来 撰写 ， 并 且 其 写作 方式 使 得 顾 
客 在 使 用 产品 时 不 需要 懂得 产品 技术 方面 的 
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东西 。“ 精 于 心 简 于 形 ” 其 实 是 向 顾客 保证 ， 
在 顾客 与 技术 ， 以 及 交付 这 种 技术 的 公司 之 
间 建 立 一 种 更 为 舒适 与 直接 的 关系 。“ 精 于 心 
简 于 形 ” 还 基于 三 个 前 提 。 首 先 ， 产 品 围绕 
消费 者 进行 设计 ， 其 次 ， 产 品 体验 起 来 很 容 
易 ; 了 最后， 产品 很 先进 。 

在 这 三 个 前 提 之 上 ， 飞 利 浦 持 续 不 断 地 
开发 新 产品 并 通过 广告 来 传播 其 品牌 定位 。 
这 些 广告 具有 中 肯 而 有 趣 的 内 容 ， 间 在 吸引 
核心 客户 群 。 事 实证 明 新 品牌 定位 是 成 功 的 。 
2008 年 ， 在 国际 品牌 集团 的 年 度 排行 榜 上 ， 
该 公司 实现 了 总 体 品牌 价值 85% 的 增长 。 在 
推行 新 品牌 宣传 活动 之 前 的 2004 年 ， 其 总 体 
品牌 价值 估 值 是 44 亿美 元 ; 而 到 了 2008 年 ， 
这 一 指标 差不多 翻 了 一 番 ， 达 到 83 亿美 元 。 

[问题 ] 

1. 请 评价 飞利浦 的 “ 精 于 心 简 于 形 ” 战 
略 。 在 使 用 这 一 品牌 口号 时 ， 该 公司 所 面临 
的 风险 是 什么 ? 

2. 飞利浦 在 抵挡 日 本 的 电子 消费 品 生产 
厂家 所 带 来 的 竞争 时 ， 可 以 采取 什么 样 的 
战略 ? 

YE KW: Philips, www. philips com; “ Philips— 
Strengthening a Global Brand,” BrandingAsia. com, www. 
brandingasia. com/cases/philips. htm. 
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ata 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 : 
. 市 场 领先 者 如 何 扩大 总 体 市 场 并 保住 市 场 份额 ? 
. 市 场 挑战 者 如 何 攻 击 市 场 领先 者 ? 
. 市 场 跟 随 者 和 市 场 利 基 者 如 何 进行 有 效 的 竞争 ? 
. 产品 生命 周期 的 各 个 阶段 需要 怎样 的 营销 战略 ? 
. 在 经 济 下 滑 或 衰退 期 ， 营 销 者 怎样 调整 其 战略 战术 ? 


aR ene 


成 为 长 期 的 市 场 领导 者 是 所 有 营销 者 的 目标 。 但 是 ， 当 今 充满 挑战 的 营销 环境 常 
常 要 求 公司 重新 制定 营销 战略 或 频繁 改变 产品 。 经 济 状况 会 变化 ， 竞 争 者 会 实施 新 的 
攻击 ， 消 费 者 的 兴趣 与 要 求 也 会 不 断 演变 。 不 同 的 市 场 定位 意味 着 不 同 的 市 场 战 略 。 


前 马里 兰 大 学 《University of Maryland) ARUM AWK > HH (Kevin 
Plank) 在 运动 生涯 期 间 对 穿着 的 棉 质 T 恤 很 不 满意 ， 因 为 在 训练 过 程 中 它们 会 
被 汗水 淄 湿 而 变 重 。 于 是 他 用 500 美元 与 几 码 长 的 外 套 衬 里 ， 与 当地 的 一 名 栽 儿 
合作 。 制 作出 七 种 舒适 合身 的 工 恤 样 品 ， 其 吸 汗 性 可 使 运动 员 保 持 干 玩 。 安 德 
玛 由 此 诞生 ， 并 讯 速 风靡 高 中 和 大 学 校园 。 紧 张 刺激 的 广告 中 ， 有 一 个 姜 国 粮 
RARE (NFL) 明星 球员 埃 里 克 。 奥博 古 (Eric Ogbogu) (MH “A E”) ,的 
特写 镜头 一 一 他 咕 咏 着 大 喊 : “我 们 必须 保护 这 座 房子 .” 这 一 镜头 向 十 几 岁 的 
青少年 以 及 年 轻 的 成 年 男性 等 目标 客户 发 出 了 一 个 响亮 的 信号 ， 那 就 是 ， 一 个 
全 新 的 运动 服装 与 装备 品牌 横 空 出 世 了 。 一 直 专注 于 性 能 与 效力 的 安 德 玛 随后 
BUI RRTH, SP ERTAALAMSHAHRAT RA. MM, 2009 年 
全 系列 跑鞋 的 上 市 。 切 切实 实地 将 它 带 进 了 竞争 市 场 ， 去 面 对 耐克 与 阿迪 达 斯 
这 样 可 怕 的 对 手 。 这 一 次 产品 发 布 也 反映 出 安 德 玛 由 团队 运动 项 目 转 向 吸引 更 
多 个 体 消费 者 的 企图 ， 从 而 拓展 到 新 的 版 图 一 一 女性 运动 市 场 。 主 题 为 “运动 员 
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之 跑 ”(Athjetes Run) 的 广告 里 ， 很 多 成 绩 斐 然 却 并 非 以 赛跑 而 闻名 的 运动 员 
Me “AIPHA” (Apparition and Revenant) 跑鞋 弈 跑 ， 推 广 这 种 技术 先进 的 
高 端 产 品 。 该 公司 正在 考虑 推出 的 下 一 个 新 产品 一 一 篮球 奎 ， 将 会 起 用 疡 露头 
角 的 NBA 新 秀 布 兰 登 。 詹 宁 斯 (Brandon Jennings) 为 代言 人 。 这 也 意味 着 安 
德 玛 对 耐克 与 阿迪 达 斯 的 部 分 劳力 范围 更 全 面 与 直接 的 威胁 。 


本 章 将 要 探讨 竞争 所 扮演 的 角色 以 及 营销 者 怎样 更 好 地 管理 品牌 ， 这 取决 于 市 
场 定位 与 产品 所 处 的 生命 周期 阶段 。 竞 争 的 激烈 程度 逐年 递增 : 全 球 竞争 者 都 渴望 
在 新 市 场 中 提升 销售 额 ， 在 线 竞 争 者 寻求 成 本 效率 以 实现 恕 道 扩 张 ， 自 有 品牌 和 专 
卖 品牌 开始 提供 低 价 蔡 代 品 ， 大 品牌 利用 其 杠杆 优势 将 品牌 延伸 至 新 品类 .由 于 上 
述 种 种 原因 ， 产 品 与 品牌 的 命运 随时 在 发 生 改 变 ， 营 销 者 必须 随机 应 变 。 


a 市 场 领导 者 的 竞争 战略 





假设 一 个 市 场 由 如 图 11 一 1 所 示 的 所 有 企业 所 占领 。 其 中 40% BOT 
握 在 市 场 领 导 者 手中 ，30% 由 市 场 挑战 者 所 占据 ;20% 
在 市 场 跟随 者 手中 ， 它 们 不 愿 打破 现状 ， 只 想 保持 现 有 
的 市 场 份额 ， 而 剩 下 的 10% 市 场 份额 则 掌握 在 市 场 利 基 
者 手中 ， 它 们 专注 于 大 企业 无 暇 顾及 的 小 市 场 。 

市 场 领导 者 占据 相关 产品 最 大 的 市 场 份额 ， 并 在 价 
格 变化 、 新 产品 推广 、 分 销 渠 道 覆盖 和 促销 力度 方面 领 
导 行业 中 的 其 他 企业 。 历 史上 的 市 场 领导 者 包括 微软 
《计算 机 软件 ) 、 佳 得 乐 〈 运 动 饮 料 ) 、 百 思 买 〈 电 子 产品 
零售 ) 、 麦 当 劳 〈 快 餐 ) ， 蓝 十 字 和 蓝 盾 〈 医 疗 保险 服务 ) 图 11 一 1 假设 的 市 场 结构 
以 及 Visa (信用卡)。 

虽然 营销 者 认为 著名 品牌 在 消费 者 心中 拥有 独一无二 的 地 位 ， 但 是 除非 该 优势 
企业 享有 合法 的 垄断 性 ， 否 则 还 是 需要 时 时 保持 警惕 。 产 品 创新 可 能 紧 随 而 来 ， 危 
及 领导 者 地 位 ; 竞争 对 手 也 可 能 会 出 人 意料 地 挖 拥 出 全 新 的 营销 视角 或 进行 一 次 重 
大 的 营销 投资 或者, 市场 领 导 者 发 现 其 成 本 结构 扶 摇 直上 。 著 名 品牌 、 市 场 领导 
者 施乐 公司 便 是 从 不 松懈 才 稳 坐 行 业 第 一 把 交椅 的 。 








[ RF EFRA, HRPERKRRA—KALGPMAAT. “Ak” 
已 经 成 为 一 个 动词 ， 带 有 这 个 名 字 的 蓝 色 徽标 可 以 在 全 世界 最 广泛 的 成 像 产品 上 
看 到 ， 并 且 主 宰 了 高 端 打印 系统 市 场 。 施 乐 公司 正在 实施 宏大 的 产品 线 转移 ， 即 
从 传统 的 岗 素 光 技 术 转向 数码 系统 ， 迎 接 全 彩 打印 时 代 的 到 来 〈 顺 溃 说 一 名， 和 彩 
色 业 务 所 能 创造 的 利润 是 黑白 业务 的 五 倍 )。 除 了 不 断 更 新 其 机 器 产品 ， 施 乐 还 
通过 提供 需要 重复 购买 的 产品 与 服务 来 增加 营业 收入 ， 如 文档 管理 、 油 桂 、 杜 粉 
等 。 它 甚至 还 推出 了 可 控 打 印 服务 业务 ， 实 际 上 是 帮助 公司 减少 台式 打印 机 的 使 
用 ， 而 让 员工 共享 可 以 复印 、 打 印 与 传真 的 多 功能 机 。 pi | 





型 打印 机 市 场 的 出 现 上 稍 显 迟缓 ， 于 是 开始 竟 尽 全 力 地 保持 领先 地 位 。。 
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在 许多 行业 ， 折 扣 竞争 者 的 进入 降低 了 市 场 领导 者 的 产品 价格 。 营 销 洞察 专 
栏 中 的 “ 当 你 的 竞争 者 薄利 多 销 时 ”描述 了 市 场 领导 者 应 该 如 何 应 对 一 个 激进 的 价 


格 杀 手 。 








当 你 的 竞争 者 薄利 多 销 时 


如 果 企 业 能 够 提供 物美 价 廉 的 产品 ， 那 
么 它 就 能 受到 全 球 消费 者 的 青睐 。 在 美国 ， 
超过 一 半 的 人 每 周 都 会 去 诸如 沃尔玛 或 塔 吉 
特 这 样 的 大 型 卖场 购物 。 在 英国 ， 领 先 零售 
商 博 姿 《Boots)、 森 宝 利 (Sainsbury) 等 不 
得 不 应 对 阿 斯 达 (ASDA) 和 特 易 购 等 在 价 
格 与 质量 方面 的 激烈 竞争 。 

与 上 述 企业 类 似 的 价值 驱动 型 企业 ， 如 
阿尔 迪 《〈Aldi)、 戴 尔 1 4] BM CES 
TRADE Financial)、 捷 蓝 航 空 、 瑞 安 航 空 
(Ryanair) 以 及 西南 航空 等 也 在 改变 各 年 龄 
或 收入 层次 的 消费 者 购买 食品 杂货 、 服 饰 、 
机 票 、 金 融 服 务 以 及 计算 机 的 方式 。 幸 行 传 
统 竞 争 模式 的 企业 倍 感 威胁 是 很 正常 的 。 行 
业 新 贵 们 奉行 的 竞争 战略 多 是 : 专注 于 一 个 
或 少数 几 个 细 分 市 场 ， 更 好 地 交付 产品 或 者 
提供 附加 值 ， 高 效 运营 降低 成 本 以 实现 低 价 。 
它们 已 经 改变 了 消费 者 对 产品 性 价 比 的 期 望 。 

若 想 参与 竞争 ， 主 流 企业 必须 重新 审 
视 长 期 以 来 的 战略 路 线 ， 如 成 本 控制 和 产 
品 差异 化 等 ， 提 高 战略 的 强度 与 集中 度 
并 准确 无 误 地 加 以 实施 。 例 如 ， 差 异化 战 
略 更 多 的 应 该 是 识别 价值 驱动 型 企业 的 商 
业 模 式 所 遗漏 的 空白 ， 而 非 仅仅 是 让 企业 
从 竞争 群体 中 脱颖而出 这 样 抽象 的 目标 。 
有 效 定价 策略 意味 着 要 发 动 一 场 逐 笔 交 易 
的 认 知 大 战 ， 改 变 消费 者 的 想法 ， 因 为 他 
们 认为 价值 导向 型 竞争 对 手 的 产品 总 是 更 
便宜 。 

通常 来 说 ， 产 品 货架 、 商 品 陈列 、 工 序 
改造 和 标价 等 基本 的 东西 就 决定 了 竞争 结果 。 
当 碰 到 价值 型 竞争 对 手 时 ， 传 统 企业 绝 不 能 
掉以轻心 。 差 异化 与 执行 在 过 去 就 很 有 必要 
而 新 的 竞争 环境 增加 了 它们 的 益处 ， 也 带 来 
了 更 大 的 难度 。 


差异 化 


营销 者 必须 对 自身 商业 模式 中 那些 可 能 
让 其 他 企业 有 机 可 乘 的 领域 加 以 保护 。 例 如 ， 
沃 尔 格 斯 公司 就 避免 在 价格 上 和 沃尔玛 等 价 
值 型 零售 企业 竞争 ， 而 是 在 所 有 业务 中 强调 
便利 性 。 它 迅速 扩张 使 得 门店 遍布 各 地 ， 同 
时 大 部 分 门店 都 位 于 转角 处 ， 方 便 泊 车 。 此 
外 ， 沃 尔格 斯 还 重 设 了 商场 内 部 货架 摆 放 以 
方便 顾客 进出 ， 并 将 重要 的 产品 类 别 如 方便 
食品 、 一 小 时 照相 服务 等 设 在 门口 位 置 。 为 
了 简化 药品 销售 ， 公 司 安装 了 可 以 快捷 操作 
的 电话 热线 和 网 上 订购 系统 ， 同 时 在 大 部 分 
独立 门店 中 都 修建 了 免 下 车 橱窗 。 这 些 措施 
帮助 公司 将 药品 收入 从 1998 年 的 150 亿美 元 
大 幅 提 高 至 2008 年 的 590 亿美 元 ， 使 其 成 为 
全 美 最 大 的 药品 连锁 店 。 

H 行 

凯 马 特 用 价格 来 迎头 撞击 沃尔玛 的 惨痛 经 
历 ， 揭 示 了 按照 价值 领导 者 的 游戏 规则 来 挑战 
它们 的 困难 程度 。 要 进行 有 效 竞争 ， 企 业 可 能 
需要 低调 处 理 甚 至 放弃 一 些 细 分 市 场 。 例 如 ， 
为 了 与 瑞安 航空 和 易 捷 航空 《EasyJet) RH, 
英国 航空 将 更 多 的 精力 放 在 了 价值 导向 型 竞争 
对 手 涉 猫 不 多 的 长 途 航 线 上 ， 而 较 少 关注 竞争 
对 手 所 擅长 的 短途 航线 。 

大 型 航空 公司 也 曾 推出 自己 的 低 价 航 线 。 
但 是 美国 大 陆 航 空 〈Continental) 推出 的 Li- 
te 航线， 荷兰 皇家 航空 〈KLM) 推出 的 布 滋 
(BUZZ) 航线 ， 北 欧 航 空 (SAS) 推出 的 雪 
花 (Snowflake) 航线 以 及 联合 航空 推出 的 穿 
梭 (Shuttle) 航线 均 以 失败 告终 。 一 种 学 术 
观点 认为 ， 只 有 在 下 述 情 况 下 企业 才 应 该 实 
施 低 价 业 务 : (1) 低 价 运营 的 新 业务 使 得 企 
业 现 有 业务 更 有 竞争 力 ; (2) 新 业务 给 企业 


带 来 的 竞争 优势 在 其 单独 存在 的 情况 下 不 能 
获得 。 汇 丰 银 行 、 荷 兰 国际 集团 《ING)、 美 
林 公 司 和 苏格兰 皇家 银行 (Royal Bank of 
Scotland) 所 实施 的 低 价 业务 汇丰 旗下 
的 子 银行 First Direct、 荷 兰 国际 集团 旗下 的 
ING Direct、 美 林 下 属 的 ML Direct 和 英 格 
兰 皇 家 银行 的 直接 在 线 保 险 业 务 〈Direct 
Line Insurance) 一 一 它们 的 成 功 部 分 源 自 新 
旧业 务 相 互 协同 的 结果 。 因 此 ， 成 功 的 经 验 
指出 ， 低 成 本 业务 的 制定 和 推出 必须 能 够 赚 
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取 利 润 ， 而 非 仅仅 用 于 防守 。 

资料 来 源 ，Adapted from Nirmalya Kumar, “Strategies 
to Fight Low-Cost Rivals,” Harvard Business Review, De- 
cember 2006, pp.104 - 12; Robert J. Frank, Jeffrey 
P. George, and Laxman Narasimhan, “When Your Competi- 
tor Delivers More for Less,” McKinsey Quarterly (Winter 
2004); 48-59; Jan-Benedict E. M. Steenkamp and Nirmalya 
Kumar, “Don't Be Undersold,” Harvard Business Review, 
December 2009, pp. 90-95. 





要 保持 领先 地 位 ， 公 司 首先 应 该 找到 扩大 整体 市 场 需 求 的 方法 。 其 次 ， 公 司 必 
须 以 适当 的 攻守 策略 保护 现 有 的 市 场 份 额 。 最 后 ， 即 使 市 场 规模 不 变 ， 企 业 也 应 尝 
试 增加 其 市 场 份额 。 下 面 我 们 一 一 来 看 每 个 策略 。 


口 扩大 总 体 市 场 需求 





当 总 体 市 场 扩大 时 ， 市场 领导 者 通常 获 利 最 多 。 如 果 亨氏 能 说 服 更 多 的 消费 者 
使 用 番茄 沸 ， 在 更 多 的 食物 或 在 各 种 场合 都 加 量 使 用 番 阁 洲 ， 它 的 收益 将 是 巨大 
的 ， 因 为 其 销售 量 占 到 全 美 番茄 济 市 场 的 2/3。 总 而 言 之 ， 市 场 领导 者 应 该 争取 更 
多 的 新 顾客 或 使 现 有 顾客 加 大 产品 使 用 量 。 

新 顾客 ”每 种 产品 都 有 潜力 去 吸引 那些 尚 不 了 解 该 产品 的 顾客 ， 或 是 因为 价格 
不 合理 、 缺 少 某 些 特征 而 拒绝 购买 的 顾客 。 正 如 第 2 章 所 建议 的 ， 企 业 可 以 从 以 下 
三 种 群体 中 寻找 新 的 顾客 来 源 ， 那些 可 能 使 用 却 仍 然 没 有 使 用 该 产品 的 顾客 〈 市 场 
渗透 战略 )， 那 些 从 未 使 用 过 该 产品 的 顾客 (新 细 分 市 场 战 略 )， 或 者 那些 生活 在 别 


处 的 顾客 〈 地 理 扩张 战略 ) 。 


这 里 有 一 段 原 载 于 星巴克 公司 网 站 的 文字 ， 讲 述 了 星巴克 如 何 通过 多 重 战略 而 


获得 成 长 。 


星巴克 采购 并 烘焙 优质 的 全 豆 咖 啡 ,连同 新 鲜 的 精 选 意 式 浓缩 咖啡 饮料 
各 种 西式 甜点 和 星巴克 纪念 商品 、 咖 啡 机 等 一 起 在 门店 出 售 。 此 外 ， 星 巴克 也 
通过 专业 销售 团队 和 超市 销售 其 全 豆 咖 啡 。 同 时 ， 星 巴克 还 与 合资 伙伴 联手 扒 
出 瓶装 咖啡 饮料 星 冰 乐 CFrappuccino) 和 系列 顶级 雪糕， 并 带 来 其 全 资 子 公 
WRK (Tazo Tea) 生产 的 全 新 优质 茶 饮 系 列 。 公 司 的 目标 就 是 把 星巴克 缔 


造成 为 享誉 全 球 的 知名 品牌 。 


提高 使 用 数量 ”营销 者 可 以 尝试 提高 顾客 的 产品 消耗 数量 、 消 费 水 平和 使 用 频 
率 。 有 时 候 我 们 可 以 通过 改变 包装 或 者 重新 设计 产品 来 增加 顾客 的 产品 消耗 量 。 研 
究 表 明 更 大 的 产品 包装 能 够 增加 顾客 的 单 次 使 用 量 .* 而 如 果 产 品 更 易 获得 ， 冲 动 型 
消费 品 如 软饮料 、 零 食 的 销售 量 也 会 增加 。 

另外 ， 增 加 使 用 频率 可 以 通过 : CL) 在 同样 的 基本 使 用 方法 下 识别 额外 使 用 该 
品牌 的 机 会 (D 找到 与 众 不 同 的 使 用 该 品牌 的 新 方法 。 

使 用 品牌 的 额外 机 会 。 营 销 方案 可 以 传播 使 用 该 品牌 的 合理 性 与 优势 性 。 高 乐 
氏 就 通过 广告 来 宣传 其 漂白 剂 的 多 种 功效 ， 如 消除 厨房 异味 。 
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而 当 消费 者 对 产品 使 用 的 认 知 和 实际 情况 过 异 时 ， 新 的 机 会 就 出 现 了 。 如 消费 
者 可 能 会 忘记 更 换 保质 期 很 短 的 产品 ， 因 为 他 们 高 估 了 产品 的 保质 期 。 一 种 策略 是 
将 产品 更 换 的 日 期 与 某 个 节日 、 事 件 或 是 一 年 中 的 某 时 段 联系 起 来 。 另 外 一 种 策略 
是 更 好 地 向 消费 者 提供 两 方面 的 产品 信息 : (1) 消费 者 的 首次 使 用 时 间或 产品 的 更 
换 周 期 ; (2) 产品 目前 的 性 能 状况 ， 例 如 ， 吉 列 剃 须 刀 盒 在 反复 使 用 后 ， 上 面 的 彩 
条 会 逐渐 寝 色 ， 这 也 是 提醒 消费 者 更 换 新 剃 须 刀 盒 的 信号 。 

使 用 品牌 的 新 方法 。 提 高 使 用 频率 的 第 二 种 方法 是 ， 另 辟 全 新 用 途 。 例 如 ， 食 
品 公司 长 期 宣传 以 不 同方 式 用 到 其 品牌 产品 的 食谱 。 在 发 现 消费 者 把 Arm & 
Hammer 牌 烘焙 苏打 粉 用 作 冰箱 除 臭 剂 后 ， 该 公司 还 特意 对 该 用 途 进 行 大 肆 宣 传 ， 
并 成 功 推动 一 半 的 美国 家 庭 应 用 这 一 方法 。 公 司 随即 向 多 种 新 产品 类 别 进 行 品牌 延 
伸 ， 如 牙膏 、 止 汗 剂 以 及 衣物 洗涤 剂 等 。 


口 保护 市 场 份额 


在 试图 扩大 整个 市 场 规模 的 同时 ， 市 场 领导 者 必须 时 刻 注意 保护 自己 的 现 有 业 
务 不 受 竞争 对 手 的 侵犯 如 波音 需 应 对 来 自 空 客 的 强劲 竞争 ， 史 泰 博 必须 提防 欧 迪 
办 公 ; 谷歌 需要 防范 来 自 雅虎 和 微软 的 威胁 .市场 领导 者 可 以 怎么 做 呢 ? 最 有 建设 
性 的 回答 就 是 持续 创新 。 市 场 领导 者 应 该 引领 行业 不 断 开发 新 产品 、 提 供 新 的 顾客 
服务 、 提 高 分 销 恕 道 的 效率 与 降低 成 本 。 通 过 提供 全 面 的 解决 方案 ,企业 可 以 不 断 
增加 其 竞争 优势 和 顾客 价值 。 

先 动 型 营销 ”在 满足 顾客 需求 的 过 程 中 ， 我 们 应 该 把 响应 营销 、 预 知 营销 和 创 
意 营销 区 分 开 来 。 响 应 营销 是 响应 并 满足 明确 表达 的 顾客 需要 。 预 知 营销 提前 感知 
顾客 未 来 的 可 能 需要 。 而 创意 营销 是 发 现 和 创造 顾客 并 没有 提出 ， 但 能 使 他 们 热烈 
响应 的 解决 方案 。 实 施 创意 营销 的 企业 会 主动 推动 市 场 需 求 ， 而 不 是 被 动 地 受 市 场 
驱动 。 

很 多 公司 认为 它们 的 任务 只 是 迎合 消费 者 需求 。 它 们 的 行为 是 反应 性 的 ， 多 是 
由 于 它们 太 过 忠于 顾客 导向 的 范式 ， 完 全 受制 于 所 服务 的 市 场 。 相 反 ， 成 功 的 企业 
根据 自身 的 利益 来 塑造 市 场 ， 与 其 努力 成 为 最 好 的 玩家 ， 不 如 自己 来 改变 游戏 
规则 。 

企业 需要 两 种 先 动 型 技能 ， (1) 响应 预期 ， 用 以 把 握 趋 势 ， 就 像 IBM 从 硬件 
生产 商 转变 为 服务 提供 商 所 做 的 那样 ; 〈2) 创新 预期 ， 用 以 得 到 创新 性 的 解决 方 
案 ， 就 像 百 事 可 乐 推 出 H2OHI! ( 装 在 瓶子 里 的 纯净 水 软饮料 ) 那样 。 注 意 ， 响 应 
预期 和 被 动 反应 有 所 不 同 ， 前 者 是 在 假定 的 变化 来 临 之 前 就 付 诸 实 施 ， 而 后 者 则 是 
在 变化 产生 之 后 才 发 生 。 

先 动 型 企业 创造 出 新 产品 ， 服 务 于 消费 者 未 得 到 满足 ， 甚 至 还 未 知 的 需求 。20 
世纪 70 年 代 末 ， 索 尼 的 创立 者 盛 田 昭 夫 (Akio Morita) 研发 了 一 个 能 彻底 改变 人 
们 听 音 乐 的 方式 的 播放 器 :便携 式 磁带 播放 器 ， 他 称 之 为 随身 听 〈Walkman)。 公 
司 的 工程 师 坚 持 认 为 这 种 产品 没什么 市 场 ， 但 是 盛 田 昭 夫 坚信 自己 的 眼光 。 等 到 随 
身 听 20 周年 纪念 的 时 候 ， 索 尼 已 经 出 售 了 近 100 种 款式 的 超过 2. 5 亿 个 产品 。” 

先 动 型 企业 也 可 能 重 设 行 业内 关系 ， 例 如 丰田 与 其 供应 商 之 间 的 关系 。 或 者 ， 
先 动 型 企业 还 可 能 教育 消费 者 ， 正 如 美体 小 铺 一 直 鼓 励 消费 者 选择 环境 友好 型 
产品 。 

企业 需要 进行 “不 确定 性 管理 ”。 先 动 型 企业 : 
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9 愿意 承担 风险 与 失误 。 

© 具有 预见 并 投资 未 来 的 愿景 。 

o 具有 创新 能 力 。 

© 灵活 而 不 官僚 主义 。 

© 有 很 多 具备 先 动 思维 的 管理 人 员 。 

那些 太 过 规避 风险 的 企业 不 会 成 为 赢家 。 

防御 型 营销 市场 领导 者 即使 不 展开 攻势 ， 也 必须 谨防 任何 主要 侧翼 被 攻击 。 
防御 战略 的 目的 在 于 减少 受到 攻击 的 可 能 性 ， 将 受 攻击 目标 引 到 威胁 较 小 的 领域 ， 
并 设法 减弱 攻击 的 强度 。 防 御 者 的 反应 速度 会 给 利润 造成 很 大 影响 。 市 场 领导 者 可 
以 采用 图 11 一 2 中 总 结 的 六 种 防御 战略 。 


(6) 收缩 防御 








(5) 
运动 防御 





图 11 一 2 防御 战略 的 六 种 类 型 " 


© 阵地 防御 。 阵 地 防御 意味 着 在 消费 者 心目 中 占据 最 佳 位 置 ， 使 得 品牌 形象 坚 
不 可 摧 ， 这 正如 宝洁 公司 所 缔造 的 : 在 消费 者 心中 ， 汰 渍 洗衣 粉 用 于 衣物 清 
洗 ， 而 佳 洁 士 牙 高 用 于 牙齿 防 星 保健 ， 帮 宝 适 纸尿裤 则 实现 健康 干 夹 。 

© 侧翼 防御 。 市 场 领导 者 也 应 该 建立 一 些 侧 要 以 保护 其 游 弱 的 前 线 阵 地 或 作为 
可 能 的 战略 反攻 基地 。 宝 洁 的 子 品牌 ， 例 如 衣物 洗涤 剂 中 的 格 尼 (Gain) 和 
Cheer 以 及 纸尿裤 中 的 乐 美 适 都 曾 扮演 过 战略 攻击 与 防守 的 角色 。 

© 先 发 防 御 。 一 种 更 加 激进 的 做 法 是 在 竞争 对 手 攻击 之 前 先发制人 。 公 司 可 以 
通过 几 种 方法 进行 先 发 防 御 。 它 可 以 跨越 市 场 展开 游击 战 ， 在 这 里 打击 这 个 
竞争 对 手 ， 在 那里 打击 另 一 个 ， 使 得 每 一 个 对 手 都 怕 恐 不 安 ; 或 者 也 可 以 尝 
试 大 市 场 包 围 ， 发 出 信号 奉劝 竞争 对 手 不 要 发 动 进攻 .美国 银行 在 全 美 有 
18 500 多 台 ATM 机 和 6 100 家 零售 分 支 ， 对 本 地 性 或 区 域 性 银行 造成 了 极 
大 威胁 。 另 外 一 种 先 发 防 御 的 方式 是 推出 一 系列 新 产品 并 提前 宣布 .这 种 
事先 预告 能 向 竞争 对 手 传递 信号 : 要 赢得 市 场 份 额 就 必须 实力 对 决 .如 果 
微软 宣布 了 新 产品 开发 计划 ， 小 公司 就 可 能 会 将 其 开发 力量 转移 到 其 他 领域 
以 避免 硬 碰 硬 的 竞争 。 许 多 高 科技 公司 甚至 曾 因 为 放 “ 烟 幕 弹 ” 而 被 起 诉 ， 
它们 通过 炒作 使 某 些 产 品 在 上 市 前 备 受 期 待 ， 而 交付 日 期 则 一 拖 再 拖 ， 或 者 
只 闻 其 声 不 见 其 影 。* 

© 反攻 防御 。 在 反攻 防御 中 ， 市场 领 导 者 可 以 正面 回击 或 者 向 进攻 者 侧 正 包 
抄 甚至 发 动 错 形 攻势 ， 即 侵入 攻击 者 的 主 营 领 域 使 其 不 得 不 回 营救 主 。 在 
目睹 UPS 成 功 侵入 自己 的 航空 快递 领域 后 ， 联 邦 快递 重金 收购 了 多 家 陆 
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上 快递 公司 以 挑战 UPS 的 主 营业 务 .“ 反 攻防 御 的 另 一 种 常见 方式 是 进行 
经 济 上 或 者 政治 上 的 打压 。 市 场 领导 者 可 对 弱势 产品 采用 低 价 策略 压倒 竟 
争 对 手 ， 并 从 高 利润 产品 中 获得 收益 补偿 ;或 是 提早 宣布 产品 即将 升级 换 
代 ， 防 止 消费 者 购买 竞争 产品 ; 再 或 者 游说 立法 者 采取 政治 行动 禁止 或 前 
BEF. 

9 运动 防御 。 在 运动 防御 中 ， 市 场 领导 者 通过 市 场 扩大 化 或 市 场 多 样 化 将 其 领 
导 地 位 扩展 到 新 的 领域 。 市 场 扩大 化 将 企业 的 焦点 从 现 有 产品 转移 到 潜在 的 
通用 需求 上 。 因 此 ， 诸 如 英国 石油 等 “石油 ”公司 都 在 努力 重 塑 其 “能 源 ” 
公司 形象 。 这 种 转变 要 求 它 们 研究 石油 、 煤 炭 、 核 能 、 水 力 以 及 化 工行 业 。 
市 场 多 样 化 则 是 将 企业 注意 力 转 移 到 不 相关 和 领域。 美国 的 烟草 公司 ， 如 雷诺 
《Reynolds) 、 菲 利 普 莫 里 斯 等 认识 到 烟草 行业 受到 的 限制 越 来 越 大 后 ， 并 没 
有 保护 其 市 场地 位 或 是 寻找 香烟 的 蔡 代 品 ， 而 是 迅速 涉足 诸如 啤酒 、 烈 性 
酒 、 软 饮料 和 速冻 食品 这 样 的 新 行业 。 

© 收缩 防御 。 有 时 候 大 公司 也 无 法 防守 所 有 的 领地 。 此 时 最 好 的 方法 就 是 计划 
性 收缩 〈 也 叫 战略 撤退 )， 即 放弃 弱势 领域 ， 重 新 分 配 资源 至 强势 领域 。 从 
2006 年 起 ， 莎 莉 相 继 砍 掉 了 占 其 营业 收入 很 大 比例 的 产品 一 一 包括 著名 的 
袜 类 品牌 恒 适 〈Hanes)、 全 球 的 身体 护理 业务 以 及 欧洲 的 洗涤 剂 业务 ， 以 
便 专注 发 展 其 核心 的 食品 业务 。” 





口 扩大 市 场 份额 


在 许多 市 场 中 ,企业 的 市 场 份额 每 提高 一 个 百分点 就 能 带 来 数 千 万 美元 的 收 


益 。 难 怪 在 诸多 市 场 中 ， 市 场 份 额 的 竞争 会 变 得 如 此 激烈 。 然 而 ， 市 场 份额 的 增加 
并 不 意味 着 就 能 自动 产生 更 高 的 利润 ， 尤 其 是 对 于 那些 尚未 形成 规模 经 济 的 劳动 密 
集 型 服务 企业 而 言 。 能 否 获取 更 高 的 利润 在 很 大 程度 上 取决 于 公司 的 战略 。* 


由 于 通过 并 购 获 取 更 高 市 场 份 额 所 付出 的 成 本 可 能 远 远 超过 其 收益 价值 ， 因 


此 ， 公 司 应 该 首先 考虑 如 下 四 个 因素 : 


o 引起 反 托拉斯 行动 的 可 能 性 。 如 果 主 导 厂 商 在 某 个 市 场 上 进展 过 于 深入 的 
话 ， 失 意 的 竞争 者 可 能 会 控诉 它 “ 垄 断 ” 并 寻求 法 律 行动 。 例 如 ， 微 软 和 
英特尔 不 得 不 在 全 球 范围 内 应 对 无 数 的 诉讼 和 法 律 上 的 挑战 ， 因 为 它们 的 
某 些 做 法 被 认为 是 不 适当 的 或 非法 的 商业 实践 ， 是 对 市 场 权力 的 混用 。 

© 经 济 成 本 。 图 11 一 3 显示 ， 一 旦 市 场 份额 超过 某 一 水 平 ， 公 司 收益 率 将 会 随 
着 市 场 份 额 的 增长 而 降低 。 如 图 所 示 ， 公 司 的 最 优 市 场 份额 是 50%， 此 后 
获得 更 大 市 场 份额 的 成 本 会 大 于 其 价值 。 那 些 “ 顽 固 ” 的 顾客 可 能 会 讨厌 
这 种 公司 而 忠诚 于 竞争 对 手 ， 或 者 有 独特 的 需求 ， 或 者 偏好 与 较 小 的 供应 
商 打 交道 。 而 法 律 工作 的 成 本 、 公 共 关 系 费 用 以 及 游说 费用 都 会 随 着 市 场 
份额 的 增加 而 增加 。 力 图 获取 更 高 的 市 场 份额 在 以 下 情况 中 是 不 合理 的 : 
细 分 市 场 不 具备 吸引 力 ， 买 方 希望 供给 来 源 多 样 化 ， 退 出 壁垒 非常 高 ， 以 
及 规模 经 济 或 体验 经 济 几 乎 不 存在 时 。 一 些 市 场 领 导 者 甚至 通过 有 选择 地 
减少 弱势 领域 的 市 场 份额 来 提高 企业 的 盈利 能 力 。” 

© 开展 错误 营销 活动 的 危险 。 那 些 成 功 获取 市 场 份 额 的 公司 一 般 在 以 下 三 个 方 
面 胜 过 其 竞争 者 ， 新 产品 推介 活动 、 相 对 产品 质量 和 营销 花费 .” 那 些 试图 
通过 比 竞争 者 更 大 幅度 的 降价 来 提升 市 场 份额 的 公司 往往 收获 其 微 ， 因 为 
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相当 一 部 分 竞争 对 手 能 够 承受 其 降价 幅度 或 通过 增加 附加 价值 来 阻止 买 家 
转换 品牌 。 

O 增长 的 市 场 份额 对 实际 质量 和 感知 质量 的 影响 ”过 多 的 顾客 会 使 得 公司 资 
源 紧 张 ， 影 响 产品 价值 和 服务 传递 。 总 部 位 于 美国 夏 洛 特 的 FairPoint 通信 
公司 在 购买 了 威 瑞 森 无 线 通信 公司 新 英格兰 地 区 的 固 话 业务 之 后 ， 很 难 再 
抽出 资源 来 整合 所 得 的 130 万 客户 。 缓 慢 的 过 渡 与 大 量 的 服务 问题 引起 了 顾 
客 的 不 满 与 监管 者 的 愤怒 ， 最 终 导 致 其 破产 。* 





最 优 市 场 份额 


HS 
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市 场 份额 (%) 


图 11 一 3 最 优 市 场 份额 的 概念 


市 场 占有 率 在 某 一 行业 中 居 第 二 、 第 三 或 者 其 后 的 公司 通常 称 为 亚军 公司 或 者 
跟随 性 公司 。 像 百事 可 乐 、 福 特 、 安 飞 士 等 在 各 自 领域 都 是 非常 大 的 公司 。 通 常 它 
们 可 以 在 两 种 姿态 中 取 其 一 :作为 市 场 挑战 者 ， 以 激进 的 方式 进攻 市 场 领导 者 和 其 
他 竞争 者 ， 夺 取 更 大 的 市 场 份额 ; 或 者 作为 市 场 限 随 者 而 不 “兴风作浪 ”。 


口 市 场 挑战 者 战略 


许多 市 场 挑战 者 能 够 通 近 甚至 赶 超 领导 者 。 丰 田 现在 的 汽车 产量 超过 了 通用 汽 
E, 劳 氏 则 给 家 得 宝 带 来 了 不 少 压力 ， 而 AMD 公司 甚至 已 经 逐步 乔 食 英特尔 的 市 
场 份额 .= 饮料 行业 中 的 成 功 挑战 者 则 是 SoBe 公司 。 

[ 在 任何 超市 、 杂 货 店 或 便利 店 中 ， 竞 争 最 激烈 的 货 区 之 一 
就 是 饮料 货 区 了 。SoBe 能 在 1996 年 成 功 面世 取决 于 聪明 的 营销 计划 与 富有 创 
意 的 执行 。 以 现 有 品牌 斯 纳 普 (Snapple) 与 亚利桑那 (Arizona) 为 目标 ， 创 
WAHR © 13% John Bello) 起 有 要 创建 一 个 新 潮 的 果汁 与 冰 茶 品牌 。 它 应 该 
是 有 趣 的 ， 具 有 创新 性 与 附加 价值 。SoBe 推出 的 第 一 个 成 功 产品 是 3G 红茶 。 
3G 指 饮料 中 包含 的 人 参 〈ginseng)、 巴 西 可 可 〈guarana) 与 银杏 〈ginkgo) 
成 分 。 包 装 上 的 蜥 疡 形象 玉 自 一 家 标志 性 的 南海 梁 (South Beach) 旅馆 ， 并 
BA SoBe 品牌 形象 中 不 可 或 缺 的 部 分 。 机 能 利益 的 组 合 (3Gs) 、 色 彩 绚丽 的 
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包装 、 强 大 的 销售 团队 所 确立 的 显著 货架 位 置 以 及 一 系列 新 产品 的 稳步 推出 使 
得 SoBe 实现 了 爆炸 式 增 长 。“ 做 你 自己 ”(SoBe Yourself) 的 宣传 标语 把 握 了 
该 品牌 作为 挑战 者 的 气质 ， 也 与 它 打 破 传 统 的 游击 式 营销 宣传 相 呼应 。 例 如 ， 
“SoBe 爱 巴士 ”(SoBe Love Buses) 的 活动 创造 了 产品 展示 的 大 好 时 机 ， 而 对 
A Biz sh Hate + RH (Bode Miller) 和 高 尔 夫 球员 约 输 。 戴 利 (John Daly) 
这 样 离 经 叛 道 的 运动 员 的 赞助 也 引起 了 不 小 的 争议 。SoBe 在 2001 年 1 月 被 百 
事 可 乐 收 购 ， 如 今 提 供 的 产品 包括 茶 、 果 汁 、 混 合 饮料 、 保 健 饮 料 、 维 生 素 水 
与 抗 氧 化 剂 水 〈Lifewater) ， 以 及 运动 饮料 。 该 公司 还 注册 了 口香糖 与 巧克力 
产品 的 同名 品牌 .3 


挑战 者 制定 雄心 勃勃 的 目标 ， 并 为 此 利用 一 切 资 源 ， 而 领导 者 的 经 营 也 可 能 变 


得 循规蹈矩 。 现 在 让 我 们 来 细 数 可 为 市 场 挑战 者 所 用 的 竞争 性 进攻 战略 .” 


确定 战略 目标 和 竞争 对 手 市 场 挑战 者 首先 必须 明确 其 战略 目标 ， 通 常 是 扩大 


市 场 份额 。 挑 战 者 也 必须 确定 攻击 对 象 


© 可 攻击 市 场 领导 者 。 这 是 一 种 高 风险 高 回报 的 战略 ， 尤 其 是 领导 者 在 该 市 场 
做 得 并 不 好 时 ， 此 种 方法 非常 明智 。 施 乐 就 因 开发 出 更 好 的 复印 程序 而 从 
3M 公司 那里 夺取 了 复印 市 场 。 但 是 不 久之 后 ， 佳 能 就 凭借 桌面 复印 机 抢占 
了 施乐 相当 多 的 市 场 份额 。 这 种 战略 往往 还 有 一 个 额外 收益 ， 即 拉 开 与 竞争 
者 的 距离 。 当 米 勒 淡 啤 (Miller Lite) 在 2004—2005 年 间 利用 产品 质量 攻 
HARRE (Bud Light) 时 ， 银 子弹 啤酒 则 逐渐 淡出 人 们 的 视线 。 

9 可 攻击 与 自己 规模 相同 ， 但 是 经 营 不 善 或 者 资金 短缺 的 公司 。 这 些 公司 的 产 
品 老化 ， 价 格 过 高 或 不 能 在 其 他 方面 满足 顾客 需求 。 

© 可 攻击 小 的 地 方 性 或 者 区 域 性 公司 。 很 多 大 银行 都 通过 吞噬 更 小 的 区 域 银 行 
或 者 说 “小 鱼 ” 才 成 长 为 现在 的 规模 。 

选择 一 种 普遍 的 攻击 战略 ”针对 明确 的 竞争 对 手 和 目标 ， 有 哪些 攻击 策略 可 供 


选择 呢 ? 我 们 可 以 识别 出 以 下 五 种 : 正面 攻击 、 侧 翼 攻 击 、 围 堵 攻 击 、 迁 回 攻 击 和 
游击 战 。 


o 正面 攻击 。 在 纯粹 的 正面 攻击 战 中 ， 进 攻 者 在 产品 、 广 告 、 价 格 和 分 销 方面 
与 对 手 进行 正面 比拼 。 这 种 力量 比拼 意味 着 拥有 更 多 资源 的 一 方 会 取得 最 终 
胜利 。 而 如 果 市 场 领导 者 不 反击 ， 或 者 进攻 者 能 让 市 场 相信 其 产品 可 媲美 领 
导 者 ， 一 种 改良 的 正面 攻击 ， 如 降价 等 将 会 起 作用 。Helene Curtis 公司 就 
擅长 让 顾客 相信 其 品牌 一 一 如 Suave 和 Finesse 一 一 质量 堪 比 高 价 品牌 ， 却 
更 物 超 所 值 。 

© MRK. 侧翼 攻击 也 意味 着 识别 细 分 市 场 中 的 转变 ， 因 为 这 些 转变 可 能 导 
致 市 场 缝 晾 的 形成 ， 企 业 可 冲 人 这 一 市 场 缝隙 进行 填充 ， 进 而 将 其 发 展 为 优 
势 细 分 市 场 。 对 于 资源 比 对 手 少 的 挑战 者 来 说 ， 这 种 策略 特别 具有 吸引 力 ， 
其 胜算 也 比 正面 攻击 更 大 。 侧 翼 攻 击 可 以 遵循 两 个 战略 维度 一 一 地 理 的 和 细 
分 市 场 的 。 在 一 次 地 理性 攻击 中 ， 挑 战 者 要 识别 出 领导 者 表现 逊色 的 区 域 范 
围 。 尽 管 互联 网 在 多 个 市 场 中 夺 走 了 报纸 的 读者 和 广告 商 ， 但 是 独立 新 闻 传 
#k (Independent News & Media) ， 这 家 拥有 102 年 历史 的 爱尔兰 媒体 公司 
却 将 旗下 175 种 报纸 和 杂志 中 的 大 部 分 售 往 经 济 发 达 但 网 络 发 展 相 对 薄弱 的 
国家 ， 如 爱尔兰 、 南 非 、 澳 大 利 亚 、 新 西 兰 和 印度 等 ,“ 另 一 种 侧翼 攻击 战 
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略 是 去 满足 那些 未 被 覆盖 的 市 场 需求 。Ariat 牛仔 靳 就 曾经 挑战 过 长 期 的 市 
场 领导 者 Justin Boots 和 Tony Lama， 它 的 靳 皮 每 一 寸 都 来 自 农场 ， 同 时 靳 
子 根 据 人 体 工学 原理 设计 ， 穿 起 来 如 跑鞋 一 样 舒 服 ， 这 算是 牛仔 靳 的 全 新 
优点 。” 

o 围 堵 攻击 。 围 堵 攻击 就 是 试图 通过 闪电 战 获取 敌人 的 大 片 领土 ， 它 意味 着 在 
多 个 正面 发 动 浩大 的 进攻 。 当 挑战 者 掌握 了 更 优 的 资源 时 ， 此 种 攻击 方式 就 
是 明智 的 。 为 了 对 抗 风 敌 微软 ， 美 国 太阳 微 系 统 公司 (Sun Microsystems) 
准许 成 百 上 千 个 公司 和 数 百 万 的 软件 开发 者 在 任何 种 类 的 用 户 设备 上 使 用 
Java 软件 。 随 着 消费 者 的 电子 产品 逐渐 数字 化 ，Java 软件 也 逐渐 出 现在 更 
大 范围 的 小 机 件 中 。 

o 迁 回 攻击 。 最 间接 的 攻击 战略 是 绕 过 所 有 对 手 ， 进 攻 最 易 夺 取 的 市 场 。 这 种 
战略 提供 了 三 种 方针 : 多 样 化 发 展 不 相关 产品 ， 多 样 化 发 展 新 的 地 理 市 场 ， 
唉 进 式 发 展 新 技术 来 排挤 现 有 产品 。 百 事 可 乐 曾 运用 迁 回 战略 来 对 抗 可 口 可 
FR: (1) 1997 年 ， 抢 在 可 口 可 乐 推出 达 萨 尼 品 牌 之 前 ， 成 功 铺 开 了 阿 夸 菲 
纳 瓶 装 水 的 全 美 渠 道 :!〈2) 1998 年 ， 成 功 收购 市 场 份额 约 为 可 口 可 乐 美 汗 
W (Minute Maid) 两 倍 的 橙汁 巨头 纯 果 乐 公司 (Tropicana); (3) 2000 
年 ， 以 140 亿美 元 收购 了 拥有 运动 饮料 市 场 领导 品牌 桂 格 燕麦 公司 的 佳 
得 乐 .” 在 采用 技术 跃进 的 方法 时 ， 挑 战 者 耐心 地 研究 开发 出 下 一 代 新 技术 ， 
从 而 将 战场 转移 到 自己 的 优势 领域 。 在 搜索 引 敬 行业， 谷歌 就 是 利用 技术 路 
进 战略 超越 雅虎 而 成 为 市 场 领导 者 的 。 

o 游击 战 。 游 击 战 由 发 动 小 型 的 、 断 断 续 续 的 攻击 组 成 ， 骚 扰 对 手 使 其 士气 低 
沉 ， 从 而 最 终 赢 得 持久 的 立足 之 地 。 采 取 游 击 战 的 挑战 者 同时 使 用 常规 和 非 
常规 的 进攻 方式 ， 其 中 包括 选择 性 降价 、 频 繁 的 广告 促销 战 以 及 不 时 的 法 律 
行动 。 虽 然 花费 可 能 会 小 于 正面 攻击 、 围 堵 攻击 或 者 侧翼 攻击 ， 但 是 游击 战 
的 成 本 还 是 不 菲 。 如 果 挑 战 者 希望 打败 对 手 ， 通 常 还 是 要 以 一 次 更 强 的 进攻 
作为 后 盾 。 

选择 特定 的 攻击 战略 ”营销 方案 的 任何 方面 都 可 能 作为 进攻 的 基础 ， 如 低 价 或 

打折 的 产品 、 新 的 或 改良 的 产品 和 服务 、 更 加 多 样 化 的 产品 或 者 新 颖 的 分 销 战略 。 
挑战 者 的 成 功 取决 于 如 何 结合 各 项 更 为 具体 的 战略 来 逐渐 提升 自身 地 位 。 


口 市 场 跟 随 者 战略 


西 奥 多 ， 莱 维 特 认为 产品 模仿 战略 可 能 跟 产品 创新 产 略 一 样 有 利 可 图 。” 在 
他 称 之 为 “创新 模仿 ”的 战略 中 ， 创 新 者 承担 了 开发 新 产品 、 使 之 进入 分 销 渠 
道 、 告 知 并 培育 消费 者 的 大 量 成 本 。 所 有 这 些 工作 和 风险 带 来 的 回报 就 是 通常 会 
成 为 市 场 领导 者 。 但 是 ， 其 他 公司 能 紧 随 其 后 复制 或 者 改良 新 产品 。 尽 管 不 太 可 
能 赶 超 领导 者 ， 但 是 这 个 追随 者 也 能 获取 很 高 的 利润 ， 因 为 它 没有 承担 任何 创新 
成 本 。 











S&S 摩托 车 (S&S Cycle) 是 世界 上 最 大 的 完整 发 
动机 和 主要 机 车 零件 的 供应 商 ， 其 超过 15 家 的 客户 公司 每 年 都 制造 出 成 千 上 
万 台 哈 雷 式 (Harley-like) 沙河 摩托 车 。 由 于 能 为 顾客 进行 个 性 化 定制 ， 这 些 
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克隆 产品 每 辆 要 价 高 达 3 万 美元 。 通 过 改善 哈雷 -戴维森 的 手工 艺 ，S&S 在 业 
界 树立 了 名 声 。 其 顾客 通常 是 那些 本 想 购买 哈雷 产品 ， 却 受挫 于 哈雷 经 销 店 漫 
长 交 货 期 的 消费 者 ， 还 有 一 些 顾客 则 纯粹 是 起 要 购买 S&S 强大 可 靠 的 发 动机 。 
SES 每 年 都 会 订购 一 辆 新 的 哈雷 -戴维森 摩托 车 ， 拆 解 其 发 动机 并 设法 改进 ， 
以 此 与 不 断 演进 的 市 场 保 持 同步 。” 





许多 公司 宁愿 跟随 而 不 愿 挑战 市 场 领导 者 .。“ 意 识 平行 主义 ”的 思维 方式 在 钢铁 、 
肥料 、 化 工 等 资本 密集 、 产 品 同 质 的 行业 非常 普遍 。 在 这 些 行业 ， 产 品 差 异化 和 形象 
差异 化 的 机 会 很 小 ， 服 务 质 量 相差 不 大 ， 价 格 敏感 度 非常 高 。 这 些 行业 非常 排斥 短期 
抢占 市 场 的 行为 ， 因 为 这 种 战略 只 会 引起 强烈 的 报复 。 相 反 ， 它 们 通常 复制 领导 者 的 
做 法 ， 为 购买 者 提供 类 似 的 产品 和 服务 。 市 场 份额 显示 出 高 度 的 稳定 性 。 

但 这 并 不 是 说 市 场 跟随 者 缺乏 战略 。 它 们 必须 清楚 如 何 保留 现 有 顾客 以 及 如 何 赢 
得 相当 份额 的 新 顾客 。 每 个 跟随 者 都 试图 在 选 址 、 服 务 或 者 财务 等 方面 为 其 目标 市 场 
带 来 独特 的 优势 ， 并 时 刻 保 持 低廉 的 制造 成 本 、 优 质 的 产品 和 服务 质量 ， 从 而 具备 一 
定 的 防御 性 。 一 旦 有 新 市 场 开放 ， 跟 随 者 也 应 该 进入 。 跟 随 者 还 需要 设计 一 条 成 长 路 
线 ， 但 前 提 是 这 条 路 线 不 会 带 来 竞争 性 报复 。 这 里 我 们 区 分 四 种 主要 的 战略 : 

1. 伪造 者 。 伪 造 者 完全 复制 领导 者 的 产品 和 包装 ， 在 黑市 或 者 通过 地 下 经 销 
商 出 售 。 唱 片 公司 、 苹 果 和 劳力 士 (Rolex) 就 一 直 被 假冒 伪劣 的 问题 所 烦 
扰 ， 尤 其 是 在 亚洲 地 区 。 

2. 克隆 者 。 克 隆 者 效仿 领导 者 的 产品 、 名 称 和 包装 ， 但 会 加 以 少许 变动 。 例 
如 ，Ralcorp 控股 公司 销售 与 菜品 牌 麦片 包装 相似 的 产品 。 它 旗下 的 麦 图 
《Tasteeos) 、 水 果 环 《Fruit Rings) 和 玉米 片 〈Corn Flakes) 每 盒 售 价 比 
领导 品牌 的 产品 便宜 了 将 近 1 美元 ， 该 公司 的 市 场 份额 在 2008 年 占 
到 28%。 

3. 模仿 者 。 模 仿 者 从 领导 者 产品 中 复制 一 些 东 西 ， 但 是 会 在 包装 、 广 告 、 定 
价 和 选 址 等 方面 保持 差异 性 。 只 要 模仿 者 不 展开 强烈 攻势 ， 领 导 者 就 不 会 
对 此 太 过 介意 。 在 佛罗里达 州 罗 德 代 尔 堡 长 大 的 费尔南德斯 。 普 加 尔 斯 
(Fernandez Pujals) 把 达 美 乐 比萨 送 货 到 家 的 理念 带 到 了 西班牙 。 他 借 了 8 
万 美元 在 马德里 开设 第 一 家 店 。 而 现 如 今 ， 他 在 欧洲 和 拉丁 美洲 拥有 将 近 
1 050 家 电话 比萨 〈Telepizza) 连锁 门店 。 

4. 改良 者 。 改 良 者 对 领导 者 的 产品 进行 调整 或 改良 。 它 们 可 能 会 选择 在 不 同 
的 市 场 销售 产品 ， 但 往往 很 可 能 成 长 为 未 来 的 挑战 者 ， 正 如 许多 日 本 公司 
在 改良 舶 来 产品 之 后 所 做 的 那样 。 

跟随 者 能 赚 多 少 昵 ? 正常 情况 下 ， 会 少 于 领导 者 。 比 如 ， 一 项 对 食品 加 工 企业 

的 调查 显示 ， 最 大 的 公司 平均 投资 回报 率 是 16% ， 位 列 第 二 的 公司 是 6%， 第 三 位 
的 是 一 1% ， 第 四 位 的 则 是 一 6% 。 难 怪 通用 电气 的 前 首席 执行 官 杰克 “" 书 尔 奇 会 要 
求 他 的 每 个 业务 部 门 都 必须 达到 市 场 的 前 两 名 。 跟 随 者 战略 通常 不 是 一 条 回报 丰厚 
的 途径 。 


口 市 场 利 基 者 战略 





如 我 们 在 第 8 章 所 介绍 的 ， 除 了 在 一 个 巨大 的 市 场 中 成 为 跟随 者 外 ， 另 一 个 选 
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择 就 是 在 小 市 场 中 成 为 领导 者 ， 或 者 叫 利 基 者 。 小 公司 通常 都 要 避免 与 大 公司 竟 

争 ， 因 而 它们 会 选择 大 公司 不 太 感 兴趣 的 小 市 场 作为 目标 。 但 即使 是 大 的 、 盈 利 性 

很 好 的 企业 也 可 能 为 一 些 业务 部 门 或 旗下 公司 选择 利 基 战 略 。 

| 伊 Ay 伊利 诺 伊 工具 厂 illinois Tool Works, ITW) 生产 
数 千 种 产品 ， 其 中 包括 钉子 、 螺 丝 、 六 疹 装 汽水 的 塑料 托盘 、 自 行车 头套 、 背 
包 、 宠 物 项 园 的 塑料 扣子 、 可 重新 封口 的 食品 包装 袋 和 其 他 产品 。 从 20 世纪 
80 年 代 后 期 起 ， 该 公司 每 年 都 会 进行 30 一 40 起 并 购 ， 不 断 为 其 产品 线 增加 新 
产品 。 伊 利 诺 伊 工具 厂 在 54 个 国家 拥有 超过 875 家 自治 化 和 扁平 化 的 业务 单 
42, MAT 6. 5 万 名 员工 。 如 果菜 部 门 要 推出 一 种 新 产品 ， 公 司 会 将 其 产品 和 
人 力 分 离 出 来 ， 成 立 一 个 新 的 业务 单位 。 尽 管 遭 遇 困 难 的 经 济 时 期 ， 在 2008 
年 伊利 诺 伊 工 具 厂 仍然 获得 了 收益 增长 .3 








那些 只 有 较 小 市 场 份额 的 公司 也 可 通过 明智 的 利 基 策 略 来 获取 高 额 利润 。 这 些 
公司 往往 倾向 于 提供 高 价值 、 收 取 滋 价 、 降 低 制 造成 本 、 塑 造 强大 的 公司 文化 与 愿 
景 。 家 族 企业 Tire Rack 每 年 通过 网 络 、 电 话 和 邮件 ， 从 位 于 印第安 纳 州 南 本 德 的 
工厂 卖 出 200 万 个 特质 轮胎 ”本 部 设 在 休斯敦 的 VAALCO 能 源 公司 认为 美国 国内 
育 目 开采 石油 的 公司 过 多 ， 因 此 在 外 国 获 得 财富 的 几率 更 大 。 在 非洲 中 西部 的 加 莲 
海岸 开发 油田 时 ， 它 碰 到 的 竞争 者 果然 少 很 多 ， 而 所 得 的 收入 自然 也 多 得 多 .” 

小 市 场 的 平均 投资 回报 率 超 过 了 大 市 场 .* 为 什么 市 场 利 基 策 略 如 此 有 利 可 图 ? 
主要 原因 是 市 场 利 基 者 深入 了 解 目 标 顾客 ， 比 其 他 随意 进入 该 市 场 的 竞争 者 能 更 好 
地 满足 消费 者 的 需求 。 因 此 ， 市 场 利 基 者 能 够 在 成 本 之 上 收取 实在 的 价格 。 它 们 获 
得 高 边际 收益 ， 大 市 场 的 参与 者 则 获取 高 额 销售 量 。 

市 场 利 基 者 有 三 项 任务 : 创造 利 基 、 扩 大 利 基 与 保护 利 基 。 市场 利 基 战 略 的 主 
要 风险 在 于 ， 某 一 市 场 利 基 可 能 会 枯竭 或 者 遭遇 攻击 。 此 后 ， 公 司 可 能 会 陷入 困 
境 ， 因 为 它 所 拥有 的 高 度 专门 化 资源 可 能 没有 其 他 高 价值 的 替代 用 途 . 








| TD 随 着 吸烟 的 人 越 来 越 少 ， 位 于 宾夕法尼亚 州 布 拉 德 福 德 的 
打火机 制造 商 Zippo 公司 发 现 ， 其 标志 性 的 金属 打火机 市 场 正 日 渐 衰 况 。Zip- 
po 的 营销 人 员 开 始 察觉 到 ， 他 们 需要 进行 产品 多 样 化 ， 将 注意 力 拓宽 至 “出 
售 火种 ”的 业务 。 公 司 计划 在 2010 年 之 前 把 对 烟草 相关 产品 的 利润 依赖 度 降 
至 50 和 左右， 尽管 这 一 目标 因为 经 济 表 退 而 搁 漫 ，Zippo 还 是 决意 扩展 其 品牌 
AL, Ris “HAS KREMER”, CH 2001 年 推出 了 一 种 细 长 型 的 可 用 于 
虚 蜡 娄 、 烤 架 和 壁炉 的 多 用 途 打 火 机 ; 收购 了 刀具 厂商 W.R. Case & Sons 
Cutlery 公司 和 以 精 优 的 意大利 皮革 产品 闻名 网 洲 的 DDM Italia 公司 。 与 此 同 
at, Zippo 还 打算 通过 Dicks, REI 和 True Value 这 样 的 奥 特 莱 斯 店 销售 一 系 
FPF | 


公司 必须 不 断 创造 新 的 市 场 ， 因 为 利 基 市 场 可 能 会 逐渐 衰退 。 营 销 备 忘 专栏 中 
的 “市 场 利 基 的 专家 角色 ”概述 了 一 些 备 选 方案 。 公 司 应 该 “坚持 它 的 市 场 利 基 战 
略 ”， 但 不 必 坚 守 它 的 某 个 利 基 市 场 。 这 就 是 多 重 利 基 市 场 战略 比 单一 利 基 市 场 战 
略 更 可 取 的 原因 。 在 两 个 或 者 多 个 利 基 市 场 形成 势力 ， 公 司 就 能 提高 存活 的 几率 。 
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市 场 利 基 的 专家 角色 


成 功 获得 市 场 利 基 的 关键 是 专业 化 。 下 
面 是 一 些 可 能 的 专家 角色 

@ 终端 用 户 专家 : 公司 专门 为 一 类 终端 
用 户 服 务 。 例 如 ， 一 个 增值 转 售 商 为 特定 的 
顾客 细 分 市 场 定 制 计算 机 硬件 和 软件 ， 并 在 
此 过 程 中 获取 溢价 。 

o 垂直 层次 专家 : 公司 专门 从 事 产品 一 
分 销 价值 链 的 某 垂 直 层 次 。 例 如 ， 一 个 铜 制 
唱 公 司 可 能 专注 于 生产 原 铜 、 铜 制 零 件 或 者 
铜 制 产 成 品 。 

顾客 规模 专家 : 公司 专注 于 小 型 、 中 
型 或 大 型 客户 的 某 一 种 。 许 多 市 场 利 基 者 专门 
为 那些 被 大 公司 忽视 的 小 客户 提供 服务 

o 特定 顾客 专家 : 公司 只 向 一 个 或 少数 
几 个 客户 进行 销售 。 许 多 公司 将 全 部 产品 出 
售 给 沃尔玛 或 通用 汽车 这 样 的 单一 客户 。 

o 地 理 区 域 专家 ; 公司 只 在 世界 上 的 特 
定 地 点 、 地 带 或 区 域 销售 产品 。 

OF ERP RRR: 公司 只 生产 一 种 











产品 或 者 只 有 一 条 产品 线 。 某 生产 商 可 能 只 
生产 显微镜 的 镜片 ， 而 某 零售 商 可 能 只 出 售 
领带 。 

o 产品 特色 专家 : 公司 专门 生产 某 种 特 
定 产品 或 者 具有 某 种 特色 的 产品 。Zipcar 租 
车 公司 的 汽车 共享 服务 针对 的 就 是 那些 在 美 
国 七 个 主要 城市 中 生活 和 工作 、 频 繁 使 用 公 
共 交 通 但 仍 需 每 个 月 使 用 几 次 轿车 的 人 

@ 订单 生产 专家 ; 公司 为 个 人 客户 定制 
化 生产 产品 。 

o 性 价 比 专家 : 公司 经 营 市 场 上 最 低 端 
或 最 高 端的 产品 。 夏 普 AQUOS 就 专注 于 高 
质量 、 高 价格 的 液晶 电视 和 屏幕 配件 市 场 。 

@ 服务 专家 : 公司 提供 一 种 或 者 多 种 其 
他 公司 所 没有 的 服务 。 例 如 ， 某 银行 可 能 接 
受 电话 贷款 申请 并 能 送 钱 上 门 。 

o 渠道 专家 : 公司 专攻 一 条 分 销 渠 道 。 
例如 ， 一 家 软饮料 公司 开展 一 项 只 在 加 油 站 
提供 的 大 规模 服务 。 





公司 进入 某 市 场 时 ， 应 该 首先 将 目标 对 准 一 个 利 基 市 场 而 非 整个 市 场 。 手 机 行 
业 一 直 呈 显著 增长 态势 ， 但 是 随 着 新 的 潜在 用 户 数量 的 萎缩 ， 这 一 行业 现在 也 面临 
激烈 的 竞争 。 爱 尔 兰 的 一 个 新 兴 公司 一 数字 手机 集团 〈Digicel Group) 就 成 功 打 
人 了 少数 几 个 还 在 高 速 增长 的 细 分 市 场 之 一 : 还 没有 手机 的 穷人 市 场 . 








2001 年 ， 数 字 手 机 集团 的 首席 执行 官 丹尼斯 。 奥 布 莱 


P (Denis O'Brien) 听 说 ， 牙 买 加 政府 打算 开放 长 期 被 英国 电信 巨头 大 东 电 报 


Æ (Cable & Wireless) 玻 断 的 当地 电话 市 场 ， 便 即刻 从 他 投资 的 第 一 家 电信 
公司 一 一 Esat 电信 和 集团 的 营业 收入 中 取出 将 近 5 000 万 美元 购买 了 一 个 牌 腿 。 
奥 布 莱恩 之 所 以 决意 冒险 ， 是 因为 他 知道 在 牙买加 建立 陆 上 通讯 线路 需要 两 年 
多 时 间 ， 而 牙买加 仅 4% 的 居民 拥有 手机 。 在 短 短 100 和 天内， 数字 手 机 集团 就 
以 便宜 的 话费 与 手机 以 及 改进 的 服务 吸引 了 近 10 万 个 签约 客户 。8 年 后 ， 数 
字 手 机 集团 在 加 勒 比 海 岸 与 中 美洲 市 场 上 拥有 超过 800 万 客户 ， 并 以 实惠 的 价 
格 、 全 面 的 履 盖 、 优 良 的 顾客 关怀 与 多 样 的 产品 和 服务 赢得 了 市 场 声 誉 。 它 的 
手机 也 进入 太平 洋 地 区 的 斐济 、 萨 摩 亚 、 巴 布 亚 新 几内亚 等 国 市 场 。 而 在 牙 买 
加 ， 它 已 经 亚 升 为 该 地 区 的 市 场 领 导 者 ， 并 相应 地 成 为 积极 的 体育 活动 赞助 商 
Fo REE KA | 
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E 产品 生命 周期 营销 战略 





一 家 公司 的 定位 和 差异 化 战略 应 该 在 产品 生命 周期 Cproduct life cycle, PLC) 
中 随 产 品 、 市 场 以 及 竞争 者 的 变化 而 变化 。 说 产品 有 生命 周期 意味 着 以 下 四 点 ， 

1. 产品 拥有 有 限 生命 。 

2. 产品 销售 经 历 不 同 阶段 ， 每 个 阶段 对 销售 者 来 说 都 有 不 同 的 挑战 、 机 会 和 
问题 。 

3. 利润 在 产品 生命 周期 的 不 同 阶段 有 起 落 。 

4. 在 生命 周期 的 每 个 阶段 ， 产 品 需 要 不 同 的 营销 、 财 务 、 制 造 、 采 购 和 人 力 
资源 战略 。 








产品 生命 周期 








大 部 分 产品 的 生命 周期 曲线 都 呈 钟 形 〈 见 图 11 一 4)， 这 种 曲线 被 典型 地 分 为 
四 个 阶段 ， 导入 期 、 成 长 期 、 成 熟 期 和 误 退 期 。 





销售 额 


(oH RAS AR 





| Aaa 





FAM 成 长 期 ”成熟 期 衰退 期 
时 间 


图 11 一 4 销售 额 与 利润 生命 周期 


1. 导入 期 : 随 着 产品 被 引进 市 场 ， 销 售 额 缓慢 增长 。 由 于 产品 推广 花费 巨大 ， 
Ase ETC AAT 

2. 成 长 期 : 在 该 阶段 市 场 接受 度 大 幅 增长 ， 并 有 持续 的 利润 提升 。 

3. 成 熟 期 : 销售 额 增长 速度 放 缓 ， 因 为 大 部 分 潜在 的 购买 者 都 已 接受 了 产品 。 
由 于 竞争 加 剧 ， 利 润 保持 平稳 或 下 降 。 

4. 衰退 期 ， 销 售 额 呈 下 降 趋 势 ， 利 润 减少 。 

我 们 可 以 用 产品 生命 周期 概念 来 分 析 一 种 产品 类 别 〈 含 酒精 饮品 ) 、 一 种 产品 
形式 〈 白 酒 )、 一 个 产品 〈 伏 特 加 ) 或 一 个 品牌 〈Smirnoff) 。 并 非 所 有 产品 的 生命 
周期 曲线 都 呈 钟 形 .” 另 外 三 种 模式 如 图 11 一 5 所 示 - 

图 11 一 5 (a) 所 示 的 是 一 种 成 长 一 误 退 一 成 熟 模式 。 这 通常 是 小 型 厨房 电器 
如 搅拌 器 和 面包 机 的 特征 。 产 品 导 和 人 期 的 销售 额 增长 迅速 ， 然 后 落 人 “僵化 ”水 平 
并 持续 下 去 ， 这 是 由 于 后 期 采用 者 出 现 首次 购买 以 及 早期 采用 者 更 换 产 品 的 缘故 。 

图 11 一 5 (b) 所 示 的 周期 一 次 周期 模式 经 常用 来 描述 新 药 的 销售 额 走势 。 制 
药 公 司 积极 推广 它 的 新 药 ， 这 就 导致 了 第 一 个 周期 ， 随 后 销售 额 开始 下 降 ， 公 司 又 
发 起 另 一 轮 推广 活动 ， 促 成 第 二 个 周期 “通常 强度 和 持续 性 都 比 第 一 个 弱 ) 。” 
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(a) 成 长 一 衰退 一 成 熟 模式 (b) 周 期 一 次 周期 模式 (c) 肩 形 模式 


i i 


时 间 时 间 时 间 
图 11 一 5 普通 的 产品 生命 周期 模式 


另 一 种 常见 的 模式 就 是 扇形 生命 周期 ， 如 图 11 一 5 〈c) 所 示 。 在 这 种 模式 下 ， 
销售 额 经 历 了 一 连 串 基于 新 产品 特征 、 新 用 途 或 新 用 户 的 发 现 的 生命 周期 。 如 尼龙 
的 销售 额 就 因为 越 来 越 多 的 新 用 途 一 一 降落 伞 、 袜 子 、 衬 衫 、 地 毯 、 船 帆 和 汽车 轮 
胎 一 一 随时 间 流 逝 而 接连 地 被 发 现 ， 其 生命 周期 曲线 呈现 遍 形 。 


口 风格 、 流行 和 时 尚 的 生命 周期 


我 们 有 必要 区 分 三 种 特殊 的 产品 生命 周期 类 型 ， 即 风格 、 流 行 和 时 尚 〈 见 图 
11 一 6)。 风 格 是 在 人 类 各 项 活动 领域 中 出 现 的 基本 而 独特 的 表达 方式 。 风格 可 以 出 
现在 住宅 (殖民 地 式 、 大 牧场 式 、 玫 特 式 )、 衣 着 正式、 商务 休闲 、 运 动 )， 或 者 
艺术 现实 主义 、 超 现实 主义 、 抽 人 象 主 义 ) 中 。 一 种 风格 能 够 持续 数 代 ， 时 而 风 
行 ， 时 而 落伍 。 流 行 则 是 当前 在 某 个 特定 领域 中 受到 认可 或 欢迎 的 风格 。 流 行 一 般 
会 经 历 四 个 阶段 区别、 效仿 、 大 众 流行 和 衰退 。* 
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风格 流行 时 尚 





Re 
See 
mars 














时 间 时 间 时 间 
图 1 一 6 风格、 流行 和 时 尚 的 生命 周期 


流行 的 生命 周期 长 度 难以 预测 。 一 种 观点 认为 ， 流 行 的 结束 是 因为 它们 意味 着 
购买 时 的 妥协 ， 消 费 者 不 久 就 开始 希望 获得 缺失 的 属性 .“ 例 如， 小 型 汽车 可 能 很 
流行 ， 但 当 汽车 变 得 越 小 ， 它 们 就 让 人 越 不 每 服 ， 这 时 候 越 来 越 多 的 消费 者 开始 想 
买 更 大 的 汽车 。 另 一 种 解释 是 ， 太 多 的 消费 者 采用 了 这 种 流行 ， 因 而 让 其 他 人 转向 
离开 。 还 有 一 种 解释 是 ， 一 种 特定 流行 的 周期 长 度 取决 于 该 流行 满足 消费 者 真正 需 
求 的 程度 ， 与 社会 中 其 他 趋势 相 一 致 的 程度 ， 符 合 社会 规范 和 价值 的 程度 ， 以 及 其 
发 展 受到 的 技术 限制 程度 .” 

时 尚 是 迅速 进入 公众 视线 并 被 热情 接受 ， 高 峰 来 的 早 同时 套 退 的 也 快 的 流 
行 。 它 们 的 接受 周期 是 非常 短 的 ， 倾 向 于 吸引 少数 的 一 群 寻求 刺激 或 想 要 凸显 自 
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己 与 众 不 同 的 追随 者 。 时 尚 是 无 法 长 久 的 ， 因 为 它们 通常 不 能 满足 强大 的 需求 。 
市 场 营销 的 赢家 是 那些 早早 地 嗅 到 时 尚 并 将 它们 融入 具有 持久 力 的 产品 中 ， 进 而 
发 挥 杠杆 优势 的 公司 。 下 面 是 一 家 公司 的 成 功 故 事 ， 它 设法 延长 时 尚 生命 的 
KE. 


Á 1982 年 在 国际 玩具 博览 会 上 首次 亮相 后 ，《 筷 根 
问 底 》(Trivial Pursuit) 游戏 已 经 用 17 种 语言 在 26 个 国家 中 卖 出 8 800 WHE, 
并且 仍 是 最 畅销 的 成 人 游戏 之 一 。 帕 克 兄 弟 公司 (Parker Brothers) 每 年 都 通 
过 更 新 问题 来 制造 新 游戏 ， 从 而 保持 了 产品 的 受 欢 迎 程度 。 同 时 ， 他 们 也 不 断 
HAMEL HRR, JLE, GERR) NV 系列 以 及 与 运动 、 电 影 和 
年 代 等 相 联 系 的 各 类 主题 版 本 ， 总 共有 23 种 之 多 。 该 游戏 有 多 种 多 样 的 获取 
平台 : 用 维 珍 互动 娱乐 《Virgin Entertainment Interactive) 的 互动 游戏 光盘 
玩 ， 上 公司 自己 的 网 站 《www. trivialpursuit.com) 在 线 玩 ， 以 及 通过 手机 悚 
录 其 移动 版 本 来 死 。 如 果 你 在 约会 晚 守 中 不 知 该 说 些 什么 ， 没 关系 ，NTN 娱 
乐 网 络 公司 已 经 将 《追根 问 底 》 引 入 了 3 000 多 家 餐馆.“ | 








O 营销 战略 :导入 期 和 开拓 者 优势 


由 于 推出 一 种 新 产品 、 解 决 技术 问题 、 建 设 分销 渠 道 以 及 赢得 消费 者 认可 是 需 
要 花费 时 间 的 ， 因 此 导入 期 的 销售 额 往往 增长 缓慢 .“* 利 润 为 负 甚至 更 低 ， 促 销 费 
用 占 销售 额 的 比例 则 处 于 最 高 水 平 ， 这 是 因为 需要 :(1)〉 告知 潜 在 顾客 ; (2) 引导 
产品 试用 ; (3〉 确 保 零 售 通路 的 分 销 .“ 公 司 专 注 于 那些 最 愿意 购买 的 顾客 。 由 于 
成 本 高 ， 价 格 也 倾向 于 高 位 。 

公司 计划 推出 一 种 新 产品 时 必须 决定 何 时 进 和 市场。 最 先进 人 市 场 当 然 有 回 
报 ， 但 是 也 有 高 昂 的 风险 和 花费 。 如 果 公 司 有 优良 的 技术 、 质 量 或 品牌 优势 来 创造 
市 场 优势 ， 稍 晚 些 进入 是 明智 的 。 

在 产品 生命 周期 缩短 的 时 代 ， 加 速 创 新 的 时 间 是 必 不 可 少 的 。 早 进入 市 场 被 证 
明 是 有 利 的 。 先 前 的 一 个 研究 发 现 ， 如 果 某 个 产品 晚 半 年 推出 但 在 预算 内 一 一 
前 5 年 的 利润 平均 减少 33%, 车 按时 上 市 而 预算 超支 50%, 平均 利润 只 减 
bay.” 

大 部 分 研究 指出 ， 市 场 开 拓 者 获得 了 最 大 的 优势 ,“ 例 如， 金宝 汤 、 可 口 可 乐 、 
贺 曼 和 亚马逊 等 公司 就 一 直 保 持 着 市 场 主导 地 位 。 又 如 ，1923 年 的 25 家 市 场 领导 
者 有 19 家 在 60 年 后 的 1983 年 仍然 是 市 场 领 导 者 .而 在 一 个 生产 产业 用 品 企业 的 
样本 中 ，66%% 的 开拓 者 都 存活 了 至 少 10 年 ， 而 早期 跟随 者 的 这 一 比例 只 有 48%.” 

开拓 者 优势 的 来 源 又 是 什么 呢 ? 如 果 产 品 令 人 满意 ， 那 么 早期 用 户 就 会 记 住 
开拓 者 的 品牌 名 称 。 开 拓 者 的 品牌 同时 也 确立 了 这 类 产品 应 该 具备 的 属性 .2 开拓 
者 品牌 通常 以 市 场 的 中 层 为 目标 ， 以 便 争 取 更 多 的 客户 。 顾 客 惯性 也 会 起 到 作用 ; 
同时 还 存在 生产 者 优势 ， 即 规模 经 济 、 技 术 领导 地 位 、 专 利 、 稀 缺 资 源 的 所 有 权 ， 
以 及 其 他 的 进入 壁垒 。 开 拓 者 的 营销 支出 更 为 有 效 ， 能 获得 更 高 的 消费 者 重复 购买 
率 。 借 由 追求 多 样 化 的 战略 ， 机 敏 的 开拓 者 能 够 永久 性 地 保持 它 的 领导 地 位 。 

然而 ， 开 拓 者 优势 也 并 非 必然 .+Bowmar (KEHE, WRA AHY Newton 
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(掌上 电脑 ;、 网 景 《 网 页 浏览 器 )、 雷 诺 (圆珠笔 和 奥 斯 本 〈 便 携 式 计算 机 ) 都 
曾 是 市 场 开 拓 者 ， 但 都 被 后 来 的 进入 者 超越 。 先 行者 也 要 提防 所 谓 的 “第 二 波 进入 
者 优势 ”。 

EX -e MHIR (Steven Schnaar) 研究 了 模仿 者 超越 创新 者 的 28 个 产业 .5 
他 发 现 这 些 失败 的 开拓 者 存在 一 些 缺 点 ， 包 括 : 新 产品 过 于 粗糙 ， 定 位 不 当 ， 或 在 
有 强劲 需求 之 前 过 早出 现 ; 产品 开发 成 本 耗 尽 了 创新 者 的 资源 ; 缺乏 资源 与 后 进入 
的 大 公司 竞争 ;管理 不 善 或 有 害 无 益 的 自满 。 成 功 的 模仿 者 的 崛起 ， 在 于 通过 更 低 
的 价格 ， 持 续 改 进 的 产品 ， 或 者 利用 残酷 的 市 场 力 量 超过 开拓 者 。 现 在 主导 个 人 计 
算 机 市 场 的 企业 ， 包 括 戴尔 、 惠 普 和 宏 甘 ， 没 有 一 家 是 先行 者 。* 

(244 + ARM (Peter Golder) 和 杰 拉 尔 德 * EW (Gerald Tellis) 对 开拓 者 
的 优势 提出 了 更 深 一 层 的 怀疑 .” 他 们 区 分 了 三 类 开拓 者 ， 发 明 者 ， 第 一 个 开发 出 
新 产品 类 别 中 的 专利 ; 产品 开拓 者 ， 最 先 开发 出 操作 模式 ;市场 开 拓 者 ， 最 早 在 新 
产品 类 别 中 出 售 产品 。 在 他 们 的 样本 中 还 包括 没有 存活 下 来 的 开拓 者 。 他 们 得 出 这 
样 的 结论 ， 尽 管 开拓 者 可 能 仍然 有 一 种 优势 ， 但 是 大 量 的 市 场 开拓 者 失败 了 ， 比 报 
道 出 来 的 多 ， 而 大 量 的 市 场 领导 者 获得 了 成 功 〈 尽 管 他 们 并 不 是 开拓 者 )。 后 进入 
者 超过 市 场 开 拓 者 的 例子 有 : IBM 在 大 型 计算 机 上 超过 了 斯 伯 利 〈Sperry)， 三 萎 
在 录像 机 上 超过 了 索尼 ， 以 及 通用 电气 在 CAT 扫描 仪 上 超过 了 EMI。 

在 一 项 较 近 的 研究 中 ， 特 里 斯 和 芯 尔 德 识别 出 决定 长 期 市 场 领导 地 位 的 五 大 因 
E: 大 众 市 场 的 愿景 、 坚 持 不 懈 、 不 断 创新 、 财 务 承诺 和 资本 杠杆 .其 他 研究 则 
强调 了 在 产品 创新 中 新 颖 性 的 重要 。” 如 果 开 拓 者 以 真正 全 新 的 产品 打开 市 场 ， 如 
赛 格 威 电动 滑板 车 (Segway Human Transporter)， 那 么 要 生存 下 来 则 是 一 个 很 大 
的 挑战 。 相 反 如 果 以 渐进 式 创新 进入 市 场 ， 就 像 给 MP3 播放 器 增加 视频 功能 的 情 
况 ， 那 么 开拓 者 的 存活 率 要 高 得 多 。 

开拓 者 应 该 设想 各 种 可 以 进入 的 产品 市 场 ， 并 要 知道 一 下 子 全 部 进入 是 不 可 能 
的 。 假 设 市 场 细 分 分 析 揭示 的 产品 市 场 细 分 如 图 11 一 7 所 示 。 开 拓 者 应 该 分 析 各 个 
产品 市 场 单独 的 和 和 登 加 的 潜在 利润 ， 并 决定 市 场 扩张 的 路 径 。 图 11 一 7 中 的 开拓 
者 ， 计 划 首 先进 入 产品 市 场 P,M ， 然 后 把 产品 带 到 第 二 个 市 场 CPM), 再 在 第 
二 个 市 场 中 推出 第 二 种 产品 ， 让 竞争 对 手 措手不及 〈P:M:)， 然 后 把 第 二 种 产品 带 
回 第 一 个 市 场 〈P:Mi )， 再 为 第 一 个 市 场 引 入 第 三 个 产品 (PM). WRAHA 
成 功 ， 那 么 这 个 开拓 者 将 占有 前 两 个 细 分 市 场 的 大 部 分 ， 并 为 之 提供 两 到 三 种 
产品 。 





图 1 一 7 产品 市 场 扩张 的 长 期 战略 (P 二 产品 i，M,) 二 市 场 j) 


O RARE: 成 长 期 


成 长 期 的 特征 就 是 销售 额 迅速 攀升 。 早 期 采用 者 喜欢 这 个 产品 ， 其 他 消费 者 则 
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开始 购买 它 。 受 这 种 良机 所 吸引 ， 新 的 竞争 者 将 进入 。 它们 推出 新 的 产品 特色 ， 并 
扩展 分 销 渠 道 。 

价格 保持 不 变 或 者 稍 有 回落 ， 这 取决 于 需求 的 增长 速度 。 公 司 维持 促销 支出 水 
平 不 变 或 者 稍 有 增加 ， 以 应 对 竞争 并 继续 培育 市 场 。 销 售 额 增长 速度 远 远 超过 促销 
花费 ， 带 来 了 促销 费用 /销售 额 比率 的 可 喜 下 降 。 由 于 促销 支出 平 摊 到 更 大 基数 的 
产品 上 ， 并 且 由 于 生产 者 的 学 习 效 应 ， 单 位 制造 成 本 比价 格 下 降 速 度 快 ， 利 润 在 这 
一 阶段 得 以 增长 。 对 于 这 个 阶段 ， 公 司 必须 小 心 监控 在 成 长 上 由 加 速 变 为 减速 的 变 
化 ， 以 便 准 备 新 的 战略 。 

在 成 长 阶段 ， 为 使 市 场 份额 保持 快速 增长 ， 公 司 应 使 用 如 下 几 种 策略 : 

o 改进 产品 质量 ,增加 新 的 产品 特色 ， 改 进 样式 。 

© 增加 新 的 型 号 和 侧翼 产品 〈 即 不 同 大 小 、 风 味 等 的 产品 ) 以 保护 主 产品 。 

o 进入 新 的 细 分 市 场 。 

© STA MERE MAR, REA RAYS. 

@ 广告 诉求 从 让 消费 者 认识 并 试用 产品 转变 到 鼓励 他 们 对 产品 保持 偏好 与 忠诚 。 

© 以 更 低 的 价格 吸引 具有 价格 敏感 性 的 下 一 层级 客户 。 

通过 投资 于 产品 改进 、 促 销 和 分 销 ， 公 司 能 够 占据 优势 地 位 。 它 在 当前 利润 最 
大 化 与 高 的 市 场 份额 之 间 权 衡 ， 并 寄 希 望 于 在 下 一 阶段 获得 更 大 的 利润 。 


口 营销 战略 :成 熟 期 


在 某 个 时 点 ， 销 售 额 增长 率 会 减缓 ， 产 品 则 进入 一 个 相对 成 熟 的 阶段 。 大 部 分 
产品 正 处 于 其 生命 周期 中 的 成 熟 阶段 ， 这 一 阶段 通常 也 比 前 一 阶段 持续 的 时 间 长 。 

成 熟 期 可 以 分 为 三 个 阶段 ， 成 长 、 稳 定 和 衰退 的 成 熟 。 在 第 一 个 阶段 ， 销 售 额 
增长 率 开 始 下 降 ， 没 有 新 的 分 销 畏 道 可 以 进入 ， 而 新 的 竞争 性 力量 出 现 。 在 第 二 个 
阶段 ， 由 于 市 场 饱 和 ， 人 均 销 售 额 没有 太 大 变化 。 大 部 分 潜在 消费 者 已 经 试 过 该 产 
品 ， 未 来 销售 量 受 制 于 人 口 增长 和 替代 和 需求。 在 第 三 个 阶段 ， 也 就 是 衰退 的 成 熟 
期 绝对 销售 额 水 平 开始 下 降 ， 同 时 顾客 开始 转向 其 他 产品 。 

成 熟 期 的 第 三 个 阶段 面临 的 挑战 最 大 。 销 售 额 下 降 带 来 行业 产能 过 剩 ， 这 导致 
更 加 激烈 的 竞争 。 市 场 开始 “ 洗 牌 ”实力 薄弱 的 竞争 者 退出 行业 。 少 数 几 个 行业 
巨头 主宰 市 场 一 一 它们 可 能 是 质量 领导 者 、 服 务 领导 者 或 者 成 本 领导 者 ， 主 要 通过 
大 规模 与 低 成 本 获 利 。 在 它们 周围 是 众多 的 市 场 利 基 者 ， 包 括 市 场 专家 、 产 品 专家 
与 定制 化 公司 。 

此 时 的 问题 是 ， 公 司 是 应 该 努力 成 为 行业 三 大 之 一 ， 通 过 高 销量 和 低 成 本 来 赚 
取 利 润 ， 还 是 应 该 追求 利 基 战 略 ， 通 过 小 规模 和 高 边际 利润 来 盈利 。 有 了 时候 ,市场 
会 趋 于 高 端 和 低 端 细 分 市 场 的 两 极 化 ， 而 处 于 两 级 之 间 的 公司 的 市 场 份 额 日 益 减 
少 。 下面 是 瑞典 家 电 制 造 商 伊 莱克 斯 如 何 应 对 这 种 情形 的 例子 。 








| I 2002 年 ， 伊 菜 克 斯 面临 一 个 急速 两 极 分 化 的 家 电 市 场 : 一 
端 是 低 成 本 的 亚洲 公司 如 海尔 、LG 和 三 星 ， 它 们 带 来 低 价格 的 压力 ; 另 一 端 
是 溢价 竞争 对 手 如 博世 (Bosch), Sub-Zero 和 维 京 等 的 不 断 壮 大 ， 并 以 中 端 品 
牌 的 市 场 萎缩 为 代价 。 伊 菜 克 斯 的 新 任 首席 执行 官 汉 斯 "斯 塔 伯 格 〈Hans 
Stråberg) 决定 重新 思考 其 顾客 的 需要 和 需求 ， 摆 脱 中 端 定位 。 他 根据 20 种 不 
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同类 型 消费 者 的 生活 方式 和 购买 方式 来 细 分 市 场 。 例 如 ， 伊 莱克 斯 现在 成 功 地 
把 燕 汽 炉 卖 给 了 具有 健康 取向 的 消费 者 ， 而 原本 为 小 型 厨房 设计 的 微型 洗 碗 机 
现在 有 了 更 广泛 的 消费 者 细 分 市 场 ， 即 针对 喜欢 频繁 洗 碗 的 人 士 。 对 那些 被 困 
在 成 熟 市 场 两 极 中 间 的 公司 来 说 ， 斯 塔 伯 格 有 如 下 建议 :“ 从 消费 者 出 发 ， 了 
解 他 们 的 潜在 需求 以 及 他 们 所 经 历 的 问题 …… REP RAAB, RRM E 
者 的 真正 需 和 要。 据说 享 利 。 福 特 〈Henry Ford) 曾经 说 : “如 果 我 问 过 消费 者 
真正 想 要 什么， 那么 我 造 出 的 可 能 只 是 跑 得 更 快 的 马 。 ”即使 消费 者 表达 不 出 
来 真正 想 要 什么 ,我们 也 得 设法 开 清 楚 。”” 


一 些 公司 捐 弃 误 弱 的 产品 ， 专 注 于 新 产品 和 盈利 性 更 好 的 产品 。 然 而 ， 它 们 
可 能 忽视 了 许多 成 熟 市 场 和 老 产品 仍然 具有 的 高 潜力 。 那 些 被 广泛 认为 已 经 成 熟 
的 行业 一 一 汽车 、 摩 托 车 、 电 视 、 手 表 、 相 机 ， 被 日 本 人 又 在 其 中 找到 了 为 顾客 
提供 新 价值 的 方式 。 改 变 品 牌 进程 的 三 种 方法 分 别 是 市 场 、 产 品 和 营销 方案 的 
调整 。 

市 场 调整 企业 可 以 在 构成 销售 量 的 两 大 因素 上 分 别 下 工夫 ， 从 而 扩展 成 熟 品 
牌 的 市 场 ， 销 售 量 二 品牌 用 户 数 量 X 每 个 用 户 的 使 用 率 ， 如 表 11 一 1 所 示 ， 但 竞争 





者 也 能 使 用 相同 的 方法 。 
表 11 一 1 提高 销售 量 的 可 选 方式 
扩展 品牌 用 户 的 数量 提高 用 户 的 使 用 率 


O 争取 非 用 户 。 例 如 航空 运输 服务 的 增长 要 诀 “@ 促使 消费 者 在 更 多 场合 使 用 产品 。 例 如 ， 
在 于 不 断 地 搜寻 那些 新 客户 ， 并 向 他 们 证 明 MERA AF RAME 
使 用 航空 运输 的 好 处 要 比 地 面 运输 的 多 。 洗 窗户 。 


和。 


轮胎 时 ， 其 销售 份额 立即 狂 增 。 HAERERE. 
o RISPAWME. HNMR (Pulls) 面 纸 © 促使 消费 者 用 新 的 方式 使 用 产品 。 例 如 
的 营销 者 总 是 在 争取 舍 消 纸巾 的 顾客 。 HERING Tums) 用 作 钙 补充 剂 。 


产品 调整 ”管理 者 也 可 以 尝试 着 改善 产品 质量 ， 改 进 产品 特征 或 风格 来 刺激 销 
售 。 改 善 产品 质量 指 推出 “新 的 改进 的 ”产品 来 增加 功能 性 表现 。 改 进 产品 特征 指 
添加 新 的 尺码 、 重 量 、 材 质 、 添 加 物 和 配件 以 扩展 产品 的 性 能 、 多 功能 性 、 安 全 性 
或 便利 性 。 改 进 产品 风格 指 提高 产品 的 美学 吸引 力 。 上 述 任何 一 种 方法 都 能 吸引 消 
费 者 的 注意 。 

营销 方案 调整 最后， 品牌 经 理 还 可 以 通过 调整 非 产品 因素 来 刺激 销售 ， 包 括 
价格 、 分 销 渠 道 以 及 广告 传播 等 。 这 些 变化 是 否 取得 成 功 ， 应 该 以 它们 在 新 老 客户 
身上 所 起 到 的 作用 为 标准 。 


口 营销 战略 : AN 


销售 额 下 降 有 多 种 原因 ， 包 括 技术 进步 、 消 费 者 口味 转变 以 及 国内 外 竞争 的 加 
剧 。 所 有 这 些 都 能 导致 产能 过 剩 、 价 格 持续 下 跌 以 及 利润 萎缩 。 这 种 误 退 可 能 比较 
缓慢 ， 如 颖 幼 机 和 报纸 的 情况 ;也 可 能 很 快 ， 就 像 5. 25 Bev A ee hY 
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况 。 销 售 额 可 能 下 降 为 零 或 者 徘徊 在 低 水 平 。 这 些 结构 性 变化 与 短期 训 退 有 所 不 
同 ， 后 者 可 能 只 是 营销 危机 带 来 的 。 营 销 洞察 专栏 中 的 “应 对 品牌 危机 ”描述 了 处 
于 暂时 性 麻烦 中 的 品牌 可 以 采取 的 战略 。 











察 








应 对 品牌 危机 


营销 管理 者 必须 意识 到 品牌 危机 可 能 会 不 
期 而 至 。 全 食 、 塔 可 钟 〈Taco Bell), MAM 
空 以 及 玩具 和 宠物 品牌 都 曾经 历 过 险些 致命 的 
危机 。 而 AIG、 美 林 证 券 、 花 旗 集团 也 曾 受到 
损害 顾客 信任 的 投资 贷款 丑闻 的 重创 。 其 深远 
的 后 果 包 括 : O) 销售 额 减少 :， (2) 针对 产 
品 的 营销 活动 的 有 效 性 降低 ! (3) 对 竞争 对 
手 营 销 活动 的 敏感 度 变 高 ; (4) 企业 营销 活 
动 对 竞争 品牌 的 影响 变 小 。 

总 的 来 说 ， 品 牌价 值 越 高 ， 公 司 形 象 越 
好 一 一 尤其 是 可 信 度 与 可 靠 性 较 高 时 A 
司 能 渡 过 难关 的 几率 越 大 。 但 细致 认真 的 预 
案 与 良好 的 危机 管理 程序 也 很 重要 。 强 生 公 
ARB (Tylenol) 产品 召回 事件 上 近乎 完 
美的 处 理 表现 表明 ， 关 键 是 要 让 消费 者 认为 
公司 的 回应 迅速 而 真诚 。 必 须 让 他 们 立刻 感 
受到 公司 是 真正 在 乎 的 ， 而 仅仅 是 倾听 是 不 
够 的 。 

公司 回应 的 时 间 越 晚 ， 消 费 者 越 有 可 能 
从 不 利 的 媒体 报道 或 口碑 中 得 到 负面 印象 。 
可 能 更 坏 的 情况 是 ， 他 们 觉得 从 此 以 后 再 也 
不 喜欢 该 品牌 了 ， 并 永久 性 地 转向 其 他 品牌 。 
通过 公共 关系 或 者 广告 来 面 对 这 些 问题 ， 可 
能 有 助 于 避免 负面 结果 。 

WAPAT Rw (Perrier) 的 例子 。 
1994 年 ， 毕 雷 的 瓶装 水 被 检测 出 葵 含 量 超 
标 ， 而 茶 是 一 种 已 知 的 致 痛 物 。 该 公司 在 全 
球 范围 内 被 迫 停止 生产 ， 并 召回 所 有 产品 。 
接 下 来 的 几 个 星期 中 ， 它 做 出 了 很 多 种 解释 ， 
HRA HRRS RR. Ri RAE, 
其 产品 下 架 的 时 间 超过 了 三 个 月 。 虽 然 投 入 
巨 资 打造 重新 上 市 的 广告 和 促销 活动 ， 该 品 
牌 却 很 难 再 收复 失去 的 市 场 份额 。 随 着 其 关 
键 的 品牌 联想 一 一 “纯净 ”的 光环 初 去 ， 半 





雷 再 也 没有 其 他 引 人 注 目的 差异 点 了 。 消 费 
者 与 零售 商都 找到 了 满意 的 替代 产品 ， 该 品 
牌 便 再 也 没 能 重 振 雄 风 ， 最 终 被 雀巢 公司 
收购 。 
此 外 ， 公 司 的 回应 越 真诚 ， 即 公开 承认 

对 消费 者 的 影响 并 表达 采取 必要 行动 的 意 
愿 ， 消 费 者 形成 负面 印象 的 可 能 性 越 小 。 
当 有 消费 者 报告 说 在 某 些 婴儿 辅食 的 纳 子 
中 发 现 了 玻璃 碎片 时 ， 嘉 宝 公司 尝试 向 公 
众 保证 其 制造 工厂 不 存在 问题 ， 却 固执 地 
拒绝 从 店铺 召回 产品 。 其 市 场 份 额 数 月 之 
内 从 66% HR FMF) 52 中 后 ， 一 个 公司 行 
政 人 员 才 承认 : “未 将 我 们 的 婴儿 辅食 产品 
下 架 使 我 们 看 起 来 是 一 家 不 关心 消费 者 的 
公司 。” 

资料 来 源 ，Norman Klein and Stephen A. Greyser, 
“The Perrier Recall; A Source of Trouble,” Harvard Busi- 
ness School Case #9-590-104 and “The Perrier Relaunch,” 
Harvard Business School Case # 9-590-130; Harald Van 
Heerde, Kristiaan Helsen, and Marnik G. Dekimpe, “The 
Impact of a Product-Harm Crisis on Marketing Effective- 
ness,” Marketing Science 26 (March-April 2007), pp. 230- 
45; Michelle L. Roehm and Alice M. Tybout, “When Will a 
Brand Scandal Spill Over and How Should Competitors Re- 
spond?” Journal of Marketing Research 43 (August 2006), 
pp. 366 — 73; Michelle L. Roehm and Michael K. Brady, 
“Consumer Responses to Performance Failures by High Eq- 
uity Brands,” Journal of Consumer Research, 34 (Decem- 
ber 2007), pp. 537-45; Alice M. Tybout and Michelle Roe- 
hm, “Let the Response Fit the Scandal,” Harvard Business 
Review, December 2009, pp. 82 - 88; Andrew Pierce, 
“Managing Reputation to Rebuild Battered Brands,” Mar- 
keting News, March 15, 2009, p. 19; Kevin O'Donnell, “In 
a Crisis Actions Matter,” Marketing News, April 15, 
2009, p. 22. 
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随 着 销售 额 和 利润 的 长 时 间 下 降 ， 一 些 公司 退出 市 场 ， 留 下 来 的 公司 则 减少 产 
品 数量 。 它 们 可 能 从 较 小 的 细 分 市 场 和 较 弱 的 分 销 渠道 中 撤退 ， 也 可 能 削减 营销 预 
算 并 进一步 降价 。 除 非 有 非常 充分 的 理由 ， 否 则 保留 衰弱 的 产品 对 公司 来 说 代价 
太 大 。 

除了 不 能 赚钱 ， 训 弱 的 产品 还 会 消耗 不 相称 的 管理 时 间 ， 需要 频繁 调整 价格 和 
库存 ; 因 生 产 批量 小 而 带 来 昂贵 的 装配 费用 ; 占用 广告 和 销售 人 员 本 应 用 于 提高 健 
康 产品 盈利 性 的 精力 ， 并 给 公司 形象 带 来 负面 影响 。 不 消除 吉 弱 产品 也 耽误 了 对 蔡 
代 性 产品 的 积极 开发 ， 形 成 了 不 平衡 的 产品 组 合 ， 过 时 的 产品 线 太 长 ， 而 着 眼 于 明 
天 的 产品 线 过 短 。 

不 幸 的 是 ， 大 部 分 公司 都 还 没有 制定 老化 产品 的 处 理 政策 。 首 要 任务 就 是 要 建 
立 一 个 识别 衰弱 产品 的 系统 。 许 多 公司 任命 一 个 产品 检查 委员 会 ， 从 营销 、 研 发 、 
制造 和 财务 部 门 选 出 代表 ， 根 据 所 有 可 得 信息 ， 对 每 种 产品 提出 建议 一 一 要 么 维持 
BR, 要么 调整 其 营销 战略 ， 或 者 放弃 该 产品 ." 

一 些 公司 早 于 其 他 企业 放弃 训 退 市 场 。 这 主要 取决 于 行业 退出 壁垒 的 高 度 .” 
壁 侄 越 低 ， 公 司 越 容易 退出 该 行业 ， 这 对 于 剩 下 的 公司 决定 留 在 行业 中 ， 并 吸引 撤 
退 公 司 的 顾客 是 很 有 诱惑 力 的 。 例 如 ， 宝 洁 公 司 继续 保留 套 退 的 液体 皂 业 务 ， 该 业 
务 随 其 他 公司 的 退出 而 提高 了 利润 。 

合适 的 战略 还 依赖 于 行业 的 相对 吸引 力 和 行业 中 公司 的 竞争 优势 。 一 家 处 于 不 
具 吸 引力 的 行业 ， 但 拥有 竞争 优势 的 公司 应 该 考虑 有 选择 性 地 收缩 。 而 一 家 处 于 有 
吸引 力 的 行业 ， 同 时 也 有 竞争 优势 的 公司 则 应 该 考虑 加 大 投资 。 那 些 成 功 地 将 成 熟 
产品 重新 推 向 市 场 ， 使 其 焕发 新 生 的 公司 往往 是 通过 追加 投资 ， 提 升 成 熟 产品 的 价 
值 来 实现 的 。 

收割 与 剥离 的 战略 大 有 不 同 。 收 割 要 求 在 努力 维持 销售 额 的 同时 逐步 减少 产品 
或 业务 的 成 本 。 第 一 步 是 要 前 减 研发 成 本 以 及 厂房 和 设备 投资 。 公 司 也 可 能 降低 产 
品质 量 、 销 售 团队 规模 、 额 外 服务 以 及 广告 费用 。 公 司 试图 不 动 声色 地 削减 这 些 成 
本 ， 尽 量 不 让 消费 者 、 竞 争 者 和 员工 知道 发 生 了 什么 。 收 割 战略 很 难 执行 ， 但 如 果 
公司 的 成 熟 产 品 很 多 ， 对 它 的 实施 还 是 有 保障 的 。 它 可 以 大 幅 提 高 公司 当前 的 现 
eit.” 

当 企业 决定 剥离 一 个 尚 有 很 强 的 分 销 渠道 以 及 残留 声誉 的 产品 时 ， 可 以 考虑 将 
其 卖 给 其 他 公司 。 一 些 公司 专门 从 事 收购 与 复兴 这 样 的 “孤儿 ”或 “鬼魂 ”品牌 ， 
它们 要 么 是 大 公司 想 要 有 剥离 的 ， 要 么 是 遇 到 了 破产 问题 ， 例 如 Linens n'Things, 
Folgers 与 Brim 咖啡 ，Nuprin 止 疼 片 以 及 Salon Selective 洗 发 水 “这 些 公司 试图 
利用 市 场 上 残留 的 品牌 认 知 发 展品 牌 复兴 战略 。 例 如 ，Reserve Brands 把 座 牌 休闲 
食品 (Eagle Snacks) 买 下 ， 部 分 原因 就 在 于 研究 显示 ，10 个 成 年 人 中 有 6 个 都 记 
得 这 个 品牌 ， 而 Reserve 的 首席 执行 官 认 为 , “如 今 要 重新 创造 这 么 高 的 品牌 知名 
度 需要 3 亿 一 5 亿美 元 的 费用 ”。“ 

如 果 找 不 到 任何 买 家 ， 那 么 公司 必须 决定 是 赶快 还 是 暂缓 清算 该 品牌 。 它 还 必 
须 决定 为 过 去 的 顾客 保留 多 少 存货 和 服务 。 


口 产品 生命 周期 概念 的 证 据 


表 1 一 2 总 结 了 产品 生命 周期 四 个 阶段 的 特征 、 营 销 目标 和 营销 战略 。 产 品 生命 
周期 的 概念 帮助 营销 者 解释 产品 与 市 场 动态 、 实 施 计 划 和 控制 ， 以 及 进行 预测 。 近 期 
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一 项 对 30 个 产品 品类 的 研究 发 现 了 许多 与 产品 生命 周期 相关 的 有 趣 结果 “ : 
O 新 的 耐用 消费 品 在 每 年 销售 额 提 升 大 概 45% 后 ， 有 一 个 明显 的 起 飞 期 ， 但 
当 销 售 额 每 年 下 降 大 概 15% 时 ， 它 们 也 展现 出 明显 的 减弱 期 。 
© 在 平均 渗透 率 达到 34% 时 产品 销售 额 开 始 减退 ， 刚 好 是 在 大 多 数 家 庭 拥有 


一 个 新 产品 之 前 。 


© 成 长 阶段 持续 8 年 多 一 点 ， 而 且 看 起 来 并 没有 随时 间 发 展 而 缩短 。 

© {A GRIK (informational cascades) 的 存在 ， 意 味 着 随时 间 发 展 ， 人 们 采用 
产品 更 可 能 是 因为 别人 已 经 拥有 该 产品 而 跟风 ， 而 非 自己 仔细 评估 产品 后 
做 出 的 购买 决策 。 一 个 启示 是 : 在 起 飞 期 有 大 规模 销售 额 提升 的 品类 ， 其 
销售 额 在 减弱 期 趋向 于 有 更 大 幅度 的 下 降 。 





表 1 一 2 产品 生命 周期 特征 、 营 销 目标 和 营销 战略 的 概括 
导入 期 成 长 期 成 熟 期 衰退 期 
特征 
销售 量 。 低 迅速 增长 达到 顶峰 下 降 
成 本 高 成 本 /顾客 。 一 般 成 本 /顾客 ” 低 成 本 /顾客 低 成 本 /顾客 
利润 负 利 渔 增长 的 利润 高 利润 下 降 的 利润 
顾客 创新 者 早期 采用 者 中 间 大 多 数 落后 者 
竞争 者 。 几乎 没有 数量 增加 数量 稳定 ， 开 始 下 降 。 下 降 的 数量 
营销 目标 ”创建 产品 认 知 ， 市 场 份额 最 利润 最 大 化 同时 保持 ”减少 支出 并 棒 取 品牌 
鼓励 顾客 试用 。 大 化 市 场 份额 收益 
营销 战略 
产品 提供 基本 产品 。 提供 产品 延伸 、 品牌 和 产品 样式 的 多 逐步 淘汰 衰弱 的 产品 
服务 和 保证 样 化 
定价 成 本 加 成 定价 ”渗透 市 场 定价 bet 或 优 于 竞争 者 ”降价 
分 销 建立 选择 性 分 销 ”建立 密集 性 分 销 ”建立 更 加 密集 性 分 销 逐步 淘汰 不 盈利 的 分 
销 网 点 
广告 在 早期 采用 者 ”在 大 众 市 场 中 建 ” 强 调 品 牌 差 异 和 利益 ”减少 到 维持 中 坚 忠诚 
和 经 销 商 中 建 ” 立 认 知 与 兴趣 并 鼓励 品牌 转换 顾客 的 必要 水 平 
立 产 品 认 知 与 
鼓励 试用 
资料 来 源 ，Chester R. Wasson, Dynamic Competitive Strategy and Product Life Cycles ( Austin, TX: 
Austin Press, 1978); John A. Weber, “ Planning Corporate Growth with Inverted Product Life Cycles,” Long 
Range Planning ( October 1976), pp. 12-29; Peter Doyle, “ The Realities of the Product Life Cycle,” Quar- 


terly Review of Marketing (Summer 1976) . 


O 产品 生命 周期 理论 的 评价 


产品 生命 周期 理论 引起 了 批评 家 的 评论 。 他 们 声称 生命 周期 模式 在 基本 形状 
和 持续 时 间 上 变数 太 大 ， 因 此 很 难 一 般 化 ， 营 销 者 也 很 少 能 说 出 他 们 的 产品 究竟 
处 于 哪个 阶段 。 当 某 个 产品 其 实 已 经 达到 了 在 另 一 个 高 涨 之 前 的 平稳 阶段 时 ， 它 
也 许 看 上 去 处 于 成 熟 阶 段 。 批 评 家 也 指南， 产品 生命 周期 模式 与 其 说 是 不 可 避免 
的 过 程 ， 还 不 如 说 是 营销 战略 的 自我 实现 结果 ， 巧 妙 的 营销 事实 上 能 够 带 来 持续 
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口 市 场 演进 


由 于 产品 生命 周期 聚焦 于 某 产品 或 品牌 而 非 整个 市 场 发 生 的 情况 ， 因 此 它 得 到 
的 是 产品 导向 而 非 市 场 导向 的 图 景 。 由 于 受 新 的 需求 、 竞 争 、 技 术 、 渠 道 和 其 他 发 
展 的 影响 ， 公 司 还 需要 具体 了 解 市 场 演进 的 路 径 ， 并 改变 产品 与 品牌 定位 以 眼 上 节 
奏 .* 与 产品 一 样 ， 市场 演进 也 历经 四 个 阶段 出现 、 成 长 、 成 熟 和 衰退 。 一 起 来 
看 一 下 纸巾 市 场 的 演进 过 程 。 
| 起 初 ， 家 庭 主妇 在 厨房 里 使 用 神 质 和 亚麻 的 抹布 和 毛巾 。 
一 家 寻找 新 市 场 的 纸 业 公司 开发 了 纸巾 ， 从 而 形成 了 一 个 潜在 市 场 并 引得 其 他 
制造 商 进 入 。 随 着 品牌 增多 ， 开 始 出 现 市 场 裂化 。 行 业 产能 过 剩 筷 使 厂商 开始 
寻求 新 的 产品 特征 。 一 家 制造 商 得 知 消费 者 抱 钨 纸 中 吸水 能 力 不 强 后 推出 “ 吸 
HM? 纸巾 ， 增 加 了 它 的 市 场 份额 。 但 竞争 者 相继 推出 各 自 的 强 吸水 纸巾 ， 市 
场 又 开始 裂化 。 接 着 另 一 制造 商 开发 出 “ 超 强度 ”纸巾 ， 旋 即 被 复制 。 而 又 一 
制造 商 推出 的 “不 起 毛 ”纸巾 随后 也 被 模仿 。 最 新 的 创新 是 含有 清洁 剂 的 湿 由 
《如 高 乐 氏 消毒 温 巾 )， 这 些 清洁 剂 通常 是 用 于 特定 表面 如 木头 、 人 金属 和 石 
E 





水 性 、 强 度 与 用 途 的 产品 。 





E 经 济 束 退 中 的 营销 





考虑 到 经 济 的 周期 性 ， 艰 难 的 时 期 总 会 存在 ， 例 如 世界 大 部 分 地 区 在 2008 年 
到 2010 年 之 间 所 经 历 的 。 尽 管 营销 方案 的 资金 减少 ， 并 被 强烈 要 求 符 合成 本 效益 
原则 ， 一 些 营销 者 在 衰退 中 还 是 捞 了 过 来 ， 甚 至 发 展 兴旺 。 这 里 有 五 条 指导 原则 ， 
用 以 在 经 济 衰退 期 间 提 高 成 功 几率 。 


口 探寻 增加 投资 的 积极 面 


在 训 退 期 间 值得 投资 吗 ? 尽管 最 近 这 次 衰退 的 严重 性 将 公司 带 人 了 未 知 境地 ， 
但 40 年 的 证 据 显示 ， 在 训 退 期 间 愿意 投资 的 公司 与 那些 削减 投资 的 公司 相 比 ， 平 
均 来 说 ， 财 富 水 平 都 有 所 提升 .” 

投资 量 的 大 小 并 非 全 部 的 决定 因素 ， 在 衰退 期 增加 投资 而 收益 最 高 的 企业 往往 
是 那些 能 够 利用 市 场地 位 优势 的 企业 。 而 市 场地 位 优势 可 从 吸引 顾客 的 新 产品 、 乏 
渐 弱 小 的 竞争 者 或 发 展 那些 受 忽 视 的 目标 市 场 而 来 。 在 这 样 有 力 的 证 据 下 ， 营 销 者 
应 该 认真 考虑 通过 增加 投资 抓 住 市 场 机 会 所 带 来 的 潜在 利益 和 积极 回报 。 有 两 个 做 
出 这 种 决策 的 公司 的 例子 。 

© 通用 磨坊 公司 在 2009 财 年 期 间 增 加 了 16% 的 营销 支出 ， 而 销售 收入 增加 了 

8%% ， 达 到 147 亿美 元 ， 营 业 利润 也 增加 了 4%% 。 其 首席 执行 官 肯 。 鲍威尔 
(Ken Powell) 解释 道 , “在 经 济 衰退 期 ， 消 费 者 比 以 前 更 频繁 地 去 杂货 店 ， 
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并 且 更 多 考虑 在 家 吃饭 。 我 们 认为 这 为 品牌 建设 提供 了 良好 环境 ， 可 以 让 
消费 者 记 住 我 们 的 产品 .”” 

© 英国 超市 巨头 森 宝 利 投放 了 一 条 叫做 “5 英镑 养活 您 全 家 ” (Feed Your 
Family for a Fiver) 的 广告 ， 并 在 卖场 发 起 相应 的 促销 活动 。 这 人 句 话 与 公司 
口号 “今天 尝试 点 新 东西 ” (Try Something New Today) 一 起 ， 鼓 励 消费 
者 尝试 只 需 5 英镑 就 能 让 全 家 吃 饱 的 新 食谱 。 


口 靠近 消费 者 


在 困难 时 期 ， 消 费 者 的 需求 与 支付 能 力 、 购 物 的 方式 与 地 点 ， 甚 至 想 从 企业 看 
到 或 听 到 的 东西 可 能 都 会 发 生 改 变 。 大 退 期 对 营销 者 来 说 甚至 是 一 次 机 会 ， 可 以 了 
解 到 更 多 的 消费 者 所 思 、 所 感 、 所 做 ， 尤 其 是 给 品牌 盈利 做 出 极 大 贡献 的 忠诚 消费 
者 群体 .” 

企业 应 该 将 任何 改变 都 区 分 为 暂时 性 调整 和 永久 性 转变 ”在 解释 衰退 期 间 前 
腊 性 为 什么 重要 时 ， 伊 顿 电 气 (Eaton》 的 首席 执行 官 亚 历 克 斯 " 卡特 勒 (Alex 
Cutler) 提 到 , “企业 是 时 候 停止 那 种 未 来 和 过 去 都 一 样 的 腾 想 了 。 我 的 意思 是 ， 
事实 上 每 个 方面 都 在 发 生变 化 ， 无 论 是 经 济 增长 、 价 值 主张 ， 还 是 政府 监管 和 干预 
方面 ”。” 

在 衰退 的 顶峰 和 低谷 时 期 ， 博 斯 公司 (Booz & Company) 对 1 000 家 美国 家 
庭 做 的 一 项 调查 发 现 ，43%% 的 家 庭 更 多 地 在 家 吃饭 ， 而 25% 的 家 庭 前 减 了 兴趣 爱 
好 与 体育 活动 方面 的 开支 。 上 述 两 种 情况 中 ， 受 访 者 均 称 在 经 济 改善 之 后 仍然 愿意 
这 样 做 "消费 者 信心 处 在 几 十 年 来 的 最 低 水 平 ， 其 花 钱 方式 也 在 各 个 方面 发 生 转 
变 。 例 如 一 个 零售 业 分 析 师 评论 说 :“ 妈 妈 们 过 去 给 每 个 家 庭 成 员 购买 属于 他 们 各 
自 牌子 的 洗 发 水 ， 而 现在 只 是 买 一 大 瓶 便宜 的 家 庭 装 。” 

一 些 目标 客户 群体 的 潜在 价值 与 盈利 性 也 可 能 发 生 改 变 。 营 销 者 应 该 评估 这 一 
因素 进而 调整 营销 方案 ， 并 采用 新 的 见解 。 在 用 时 尚 款式 迎合 20 多 岁 年 轻 人 的 方 
案 失败 以 后 ， 老 海军 (Old Navy) 重新 调整 了 广告 ， 将 目标 客户 锁定 为 那些 为 自 
己 和 家 里 人 买 衣服 的 勤俭 母亲 。 


口 评估 预算 分 配 


预算 分 配 可 能 具有 黏 性 ， 不 能 随 流动 的 市 场 环境 而 充分 改变 。 而 在 短 短 五 年 之 
内 ， 我 们 已 经 反复 看 到 ， 随 着 互联 网 的 急剧 渗透 与 手机 功能 的 不 断 改进 ， 以 及 作为 
营销 机 遇 的 事件 、 经 验 与 情绪 越 来 越 重 要 ， 营 销 传播 与 渠道 环境 被 极 大 地 改变 了 。 

经 济 衰退 为 营销 者 提供 了 一 次 密切 审视 资金 花费 的 大 小 与 方式 的 机 会 。 预 算 再 
分 配 为 更 有 前 途 的 新 选择 开 了 绿灯 ， 改 变 那些 不 再 带 来 足够 收入 利润 的 僵化 做 法 。 
它 还 可 以 淘汰 表现 不 好 的 分 销 商 ， 并 提供 让 利 以 激励 那些 更 有 效率 的 商品 销售 者 。 

营销 传播 则 允许 有 更 多 的 尝试 。 在 伦敦 ，T-Mobile 制造 了 一 次 自发 的 、 大 规 
模 的 互动 性 “偶发 事件 "， 由 此 来 传达 它 “ 生 命 在 于 分 享 ”(Life's for Sharing) 的 
品牌 定位 ， 并 引起 广大 公众 的 注意 。400 多 个 舞 者 带动 整个 利物浦 地 铁 站 的 人 一 起 
跳舞 的 视频 被 命名 为 “舞蹈 ” (Dance) 并 上 传 到 YouTube， 获 得 了 上 百 万 次 的 点 
im.” 

在 经 济 训 退 期 ， 从 21 世纪 房地产 (Century 21) 到 红 罗 宾 汉 保 (Red Robin) 
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的 各 类 公司 都 增加 了 网 络 营销 活动 . "经 济 下 滑 使 得 美国 12 万 家 牙医 诊所 也 未 能 幸 
免 ， 因 为 病人 们 选择 推迟 修 牙 ， 甚 至 省 掉 了 常规 的 洗 牙 。 很 多 牙医 求助 于 营销 活 
动 ， 并 通过 电子 邮件 通信 增加 与 病人 的 私下 沟通 ， 提 醒 他 们 约 时 间 就 诊 ， 甚 至 通过 
Twitter 信息 来 分 享 新 产品 或 服务 情况 .” 


口 提出 最 具 吸 引力 的 价值 主张 


在 衰退 期 容易 犯 的 一 个 错误 是 过 度 利用 降价 与 折扣 的 方法 ， 从 而 影响 长 期 的 品 
牌价 值 与 价格 统一 性 。 营 销 者 应 该 提升 并 明确 传达 其 品牌 所 能 提供 的 价值 ， 确 保 消 
费 者 认识 到 ， 相 对 于 竞争 品牌 ， 他 们 的 品牌 在 财务 、 物 流 与 心理 上 所 提供 的 全 部 收 
益 - 产 品 的 价格 越 贵 ， 这 种 价值 构造 框架 便 显得 越 重要 。 在 此 次 经 济 训 退 中 ， 通 
用 电气 改变 了 售 价 3 500 美元 的 Profile 洗衣 机 的 广告 语 ， 开 始 强调 它 的 实用 性 
它 可 以 优化 每 桶 洗衣 所 用 的 洗衣 粉 与 水 ， 减 少 浪费 ， 并 且 不 伤 衣物 ， 延 长 其 穿戴 周 
期 ， 从 而 为 消费 者 省 钱 。” 

营销 者 也 需要 评估 定价 ， 确 保 其 没有 随时 间 的 推移 而 攀升 ， 仍 然 体现 出 良好 的 
价值 性 。 宝 洁 采用 一 种 “外 科 手 术 式 ” 的 方法 ， 对 那些 被 认为 比 竞争 产品 贵 太 多 的 
品牌 下 的 具体 产品 门类 进行 精准 降价 。 同 时 ， 它 还 推出 很 多 宣传 其 他 品牌 的 创新 性 
与 价值 性 的 广告 ， 有 助 于 确保 消费 者 继续 支付 溢价 。 例 如 ，Bounty 纸巾 的 广告 就 
强调 它 比 一 般 的 “廉价 品牌 ”纸巾 吸水 性 更 强 ， 玉 兰 油 专业 方程 式 Pro-X 抗皱 紧 肤 
系列 则 宜 称 :“ 减 少 皱纹 的 功效 可 媲美 医生 处 方 ,但 只 要 一 半价 钱 .”” 





口 调整 品牌 与 产品 


营销 者 必须 确保 在 正确 的 时 间 、 地 点 把 正确 的 商品 卖 给 正确 的 顾客 。 他 们 可 以 
检查 产品 组 合 与 品牌 结构 ， 确 认 主 品牌 与 次 品牌 是 否 基 于 各 自 的 前 景 而 被 清晰 地 区 
别 、 定 位 与 支持 。 奢 侈 品牌 可 以 从 品牌 组 合 中 的 低 价 品牌 或 次 品牌 获 利 ， 下 面 以 阿 
HJ (Armani) 为 例 。 








[ A 阿玛尼 将 旗下 的 产品 根据 风格 、 奢 侈 性 、 定 制 化 水 平和 价格 等 
区 分 为 三 个 档次 。 最 责 的 一 线 品牌 是 乔治 ， MIBK (Giorgio Armani ) 和 乔 
治 。 阿 玛 尼 高 级 定制 (Giorgio Armani Prive)， 这 是 卖 到 数 万 美元 的 设计 师 定 
制 产品 。 二 线 品 牌 是 安 普 里 奥 * MK (Emporio Armani)， 它 具备 年 轻 、 现 
代 、 较 低 价 的 风格 ， 以 及 传递 科技 与 生态 理念 的 阿玛尼 牛仔 系列 。 而 定价 更 低 
的 三 线 品 牌 ATX Armani Exchange， 是 对 阿玛尼 风格 更 年 轻 化 、 街 头 化 的 闲 
释 ， 在 城市 的 专卖 店 和 郊区 的 大 卖场 都 可 以 买 到 。 品 牌 结 构 经 过 了 精心 设计 ， 
这 样 一 来 ， 每 个 延伸 品牌 在 厦 行 阿玛尼 的 核心 承诺 的 同时 都 不 会 冲淡 母 品 牌 的 
形象 。 各 子 品牌 之 间 也 存在 明显 差异 ， 使 得 消费 者 困 圳 与 品牌 替换 效应 降 到 了 
最 低 。 在 经 济 困 难 时 期 ， 低 端 品牌 会 改善 销售 的 不 景气 ， 有 助 于 维持 企业 
#4. 





因为 不 同 的 品牌 或 次 品牌 吸引 着 不 同 经 济 层次 的 人 ， 因 此 在 衰退 期 间 ， 那些 定 
位 于 社会 经 济 范围 较 低 一 端的 品牌 会 显得 尤为 重要 。 像 麦当劳 、 沃 尔 玛 、 好 市 多 、 
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阿尔 迪 、 戴 尔 、 亿 创 理财 、 西 南航 空 和 宜家 这 样 的 价值 驱动 型 企业 可 能 会 获 益 最 
多 。 斯 帕 姆 午餐 肉 “Spam)， 这 种 用 五 香火 腿 和 猪肉 做 成 的 12 Be FPT AS e 
一 度 备 受 诉 病 ， 在 经 济 衰退 期 间 却 发 现 销量 一 路 猛 增 。 让 人 承受 得 起 的 价格 水 平 与 
无 须 冷藏 的 存放 条 件 使 得 斯 帕 姆 如 其 制造 商 荷 美 尔 (Hormel) 所 称 , “ 像 是 有 暂停 


键 的 肉 " 


不 景气 时 期 也 是 清除 那些 前 景 不 妙 的 品牌 或 产品 的 好 时 机 。 在 “9 + 11 事件 ” 
之 后 的 经 济 衰退 中 ， 宝 洁 公 司 就 出 售 了 很 多 发 展 停滞 的 品牌 ， 如 Comet 除 垢 剂 、 
Folgers 咖啡 、Jif 花生 将 、Crisco 起 酥油 等 ， 从 而 专注 于 成 功 几率 更 大 的 高 增长 


机 会 。 
Ol 结 


1. 市 场 领 导 者 在 相关 产品 市 场 上 拥有 最 
大 的 市 场 份额 。 要 保持 领先 ， 领 导 者 必须 寻 
求 各 种 方法 来 扩大 市 场 总 需求 、 努 力 保护 或 
提高 现 有 市 场 份额。 

2. 为 占有 更 多 的 市 场 份额 ， 市 场 挑 战 者 
采用 激进 的 方法 来 攻击 市 场 领导 者 和 其 他 竟 
争 者 。 有 五 种 常用 的 攻击 方法 ; 挑战 者 也 必 
须 选 择 具 体 的 攻击 战略 。 

3. 市 场 跟随 者 是 一 种 想 要 保持 现 有 市 场 
份额 又 不 想 兴风作浪 的 亚军 公司 。 跟 随 者 可 
以 选择 扮演 伪造 者 、 克 隆 者 、 模 仿 者 或 者 改 
良 者 的 角色 。 

4. 市 场 利 基 者 服务 于 大 公司 所 忽视 的 小 
型 细 分 市 场 。 市 场 利 基 的 关键 是 专业 化 。 利 
基 者 为 特定 的 顾客 群 组 提供 产品 和 服务 以 全 
方位 满足 其 需求 ， 并 在 此 过 程 中 收取 溢价 。 

5. 竞争 导向 在 如 今 的 全 球 市 场 上 非常 重 
要 ， 但 同样 重要 的 是 ， 公 司 不 应 过 分 关注 竟 
争 者 。 它 们 应 该 平衡 对 消费 者 和 竞争 者 的 
关注 。 

6. 由 于 经 济 条 件 以 及 竞争 活动 的 变化 ， 
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营销 辩论 : 品牌 的 生命 是 有 限 的 吗 ? 

通常 ， 当 一 个 品牌 开始 在 市 场 上 下 滑 或 
完全 消失 后 ， 评 论 家 就 会 评述 “所 有 品牌 者 
有 其 终点 ”"， 上 暗示 着 所 有 品牌 的 生命 都 有 限 ， 
不 能 指望 永远 做 市 场 领导 者 。 然 而 其 他 专家 


公司 通常 发 现在 产品 生命 周期 过 程 中 必须 
多 次 重新 拟定 它们 的 营销 战略 。 技 术 、 产 
品 形式 和 品牌 同样 显示 出 具有 不 同 阶段 的 
生命 周期 。 生 命 周 期 的 阶段 一 般 是 导入 、 
成 长 、 成 熟 和 囊 退 。 当 前 大 部 分 产品 都 处 
FRB. 

T. 产品 生命 周期 的 每 个 阶段 都 要 求 不 同 
的 营销 战略 。 导 入 期 的 特征 是 成 长 缓慢 ， 获 
利 最 小 。 如 果 成 功 ， 产 品 进入 成 长 阶段 ， 标 
志 是 销售 额 快 速成 长 ， 利 润 提升 。 接 着 是 成 
ROL, HRM M KAR, AMBRE. RE 
产品 进入 衰退 阶段 。 公 司 的 任务 是 识别 真正 
RG SH; 为 每 一 产品 制定 发 展 战 略 ; 以 
对 公司 利润 、 员 工 和 顾客 的 影响 最 小 化 的 方 
Ro EPMKEBP RH, 
8. 与 产品 一 样 ， 市 场 演进 也 历经 四 个 阶 
WL, RK, REPRE, 
9. 在 经 济 衰 退 期 ， 营 销 者 必须 探寻 增加 
投资 的 潜在 积极 面 ， 接 近 客 户 ， 检 查 预算 分 
配 ， 提 出 最 具 吸 引力 的 价值 主张 ， 并 调整 品 
牌 和 产品 。 


段 : 


则 称 ， 品 牌 可 以 永存 ， 它 们 的 长 期 成 功 依 末 
于 营销 者 的 技巧 和 洞察 力 。 

辩论 双方 

正方 : 不 能 期 待 品牌 永久 持续 。 

BA: 品牌 没有 理由 过 时 。 
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营销 讨论 : 行业 角色 
选择 一 个 行业 。 将 行业 中 的 企业 按 其 所 
能 扮演 的 四 种 不 同 角色 进行 分 类 : 领导 者 、 


@ 卓越 营销 案例 


挑战 者 、 跟 随 者 与 利 基 者 。 你 怎样 描绘 竞争 
的 实质 ? 这 些 企业 是 否 遵 从 了 本 章 所 描述 的 
准则 ? 


三 星 公司 


韩国 的 电子 消费 品 巨 头 三 星 公司 完成 了 一 
次 不 寻常 的 变革 ， 从 最 初 作为 价 廉 物美 的 日 用 
产品 的 代 工 企业 ， 变 成 一 个 提供 三 星 品 牌 的 优 
质 电子 消费 品 的 全 球 性 厂商 。 其 产品 包括 纯 平 
电视 、 数 码 相机 、 数 码 家 电 、 半 导体 以 及 手机 
等 。 三星 的 高 端 手 机 已 经 成 为 公司 的 增长 引 
擎 ， 并 且 带 来 了 持续 不 断 的 创新 ， 使 得 掌上 电 
脑 变 得 流行 。 三 星 手机 还 是 第 一 款 带 有 MP3 
播放 器 和 蓝光 光盘 播放 器 的 手机 。 

起 先 三 星 关注 的 是 销售 额 和 市 场 领先 地 
位 而 非 利润 率 。 但 是 ， 在 20 世纪 90 FRA 
期 的 亚洲 经 济 危 机 期 间 ， 当 其 他 的 韩国 财阀 
因为 巨额 债务 而 纷纷 倒 下 之 时 ， 三 星 开始 采 
取 不 同 的 措施 。 它 削减 了 成 本 ， 重 新 强调 产 
品质 量 与 制造 乘 性 ， 使 其 电子 消费 品 从 项 目 
立项 到 货架 出 售 仅 需 六 个 月 时 间 。 三 星 在 创 
新 方面 投入 巨 资 并 专注 于 内 存 条 业务 。 该 业 
务 成 为 公司 重要 的 摇钱树 ， 并 使 三 星 迅速 成 
为 世界 上 最 大 的 内 存 条 制造 商 。 在 21 世纪 的 
头 十 年 里 ， 该 公司 继续 在 研发 方面 注入 大 量 
资金 ， 其 中 2005 年 到 2010 年 间 的 研发 预算 
就 达到 400 亿美 元 。 在 研发 与 提高 数字 融合 
度 方面 的 投资 ， 使 得 三 星 在 其 强大 的 品牌 估 
护 下 拥有 广泛 的 电子 产品 线 。 该 公司 还 与 长 
期 以 来 的 市 场 领导 者 索尼 公司 合作 ， 在 韩国 
建立 起 价值 20 亿美 元 、 拥 有 先进 技术 水 平 的 
液晶 显示 器 (LCD) 工厂 ， 同 时 签订 里 程 碑 
协议 ， 共 享 零 部 件 与 生产 工艺 方面 的 24 000 
余 项 专利 。 

三 星 的 成 功 不 仅 是 受到 成 功 的 产品 创新 的 
驱动 ， 也 得 益 于 过 去 十 年 中 积极 的 品牌 建立 。 
从 1998 年 到 2009 年 ， 公 司 在 营销 方面 的 支出 
超过 了 70 亿美 元 ， 赞 助 了 六 次 奥运 会 ， 并 发 
起 以 “想象 ”(Imagine)、“ 谦 和 卓越 ”(Quiet- 
ly Brilliant) 和 “你 ”(YOU) 为 主题 的 多 次 广 


告 宣传 ， 它 们 都 包含 着 “技术 ”、“ 设 计 ” 和 与 
“感受 《人 类 )” 的 品牌 信息 。2005 年 ， 在 In- 
terbrand 的 品牌 排行 榜 中 ， 三 星 首次 超过 了 人 索 
尼 并 将 这 种 优势 持续 到 现在 。 

2008 年 到 2009 年 间 的 经 济 下 滑 严 重 彩 
响 了 半导体 行业 与 整个 电子 消费 品行 业 的 销 
售 ， 也 和 触及 了 三 星 公司 的 底线 。 为 了 生存 ， 
它 大 幅 剂 减 了 边际 利润 ， 并 降低 产量 与 库存 。 
结果 ， 在 2009 年 末 ， 公 司 的 季度 利润 达到 了 
历史 新 高 ， 尽 管 边际 利润 要 小 得 多 。 

今天 ， 三 星 在 平板 电视 与 内 存 条 方面 已 
经 成 为 全 球 领 导 者 ， 在 移动 电话 方面 则 是 全 
球 第 二 。 后 者 关注 于 智能 手机 之 类 的 成 长 型 
技术 ， 并 与 微软 的 智能 手机 平台 Windows 
Mobile 以 及 谷歌 的 安 计 软件 均 建 立 了 合作 关 
系 。 此 外 ， 三 星 还 与 微软 形成 了 绿色 合作 ， 
以 协助 其 开发 节能 计算 机 。 

与 竞争 对 手 不 同 ， 三 星 成 为 全 球 领 导 者 
是 通过 既 生 产 电 子 产品 配件 ， 又 生产 卖 给 消 
费 者 的 实际 设备 实现 的 ， 而 且 没 有 兼并 主要 
竟 争 者 。 比 起 十 年 前 ， 它 的 雇员 总 数 翻 了 一 
番 还 多 ， 在 全 世界 范围 内 超过 164 000 A. 
2008 年 ， 三 星 的 销售 额 达 到 创 历史 的 1 100 
亿美 元 时 ， 其 首席 执行 官 李 润 两 《Lee Yoon- 
woo) 宣布 ， 到 2020 年 时 ， 公 司 总 收入 有 望 
达到 4 000 亿美 元 。 为 了 实现 这 个 雄心 勃勃 
的 目标 ， 三 星 将 涉猎 更 多 的 领域 ， 如 卫生 保 
人 刍 与 家 庭 能 源 产品 。 

[问题 ] 

1. 三 星 最 强 的 竞争 优势 有 哪些 ? 

2. 三 星 要 在 2020 年 达到 4 000 亿美 元 销 
售 额 的 目标 会 使 其 达到 沃尔玛 的 同等 水 平 。 
这 可 行 吗 ? 为 什么 ? 

PEHI: Moon Thiwan, “ Samsung Is Having a Sony 
Moment,” BusinessWeek, July 30, 2007, p.38; Marlin 





Fackler, “ Raising the Bar at Samsung,” New York Times, 
April 25, 2006; “Brand New,” Economist, January 15, 
2005, pp. 10-11; Patricia O'Connell, “Samsung's Goal; Be 
Like BMW,” BusinessWeek, August 1, 2005; Heidi Brown 
and Justin Doeble, “Samsung's Next Act,” Forbes, July 26, 
2004; John Quelch and Anna Harrington, “Samsung Elec- 


第 11 章 竞争 动态 。 349 + 


tronics Company: Global Marketing Operations,” Harvard 
Business School, January 16, 2008; Evan Ramstad, 
“Samsung's Swelling Size Brings New Challenges,” Wall 
Street Journal, November 11, 2009; “Looking Good? LG 
v. Samsung,” Economist, January 24, 2009. 


IBM 公司 


国际 商用 机 器 公司 OBM) 制造 并 销售 
计算 机 硬件 和 软件 ， 并 提供 基础 设施 服务 与 
全 球 咨 询 服务 。 该 公司 的 历史 可 追溯 到 19 世 
纪 80 年 代 ， 但 作为 IBM 而 知名 则 要 到 1924 
年 ， 它 在 当时 的 董事 长 老 托马斯 。J。 沃 森 
(Thomas J. Watson Sr.) 的 领导 之 下 时 。 沃 
MARY T IBM 40 年 ， 并 帮助 建立 起 一 些 该 
公司 最 成 功 最 持久 的 商业 策略 ， 例 如 杰出 的 
客户 服务 ， 专 业 而 博学 的 销售 团队 ， 以 及 专 
注 于 为 企业 提供 大 规模 、 定 制 化 的 解决 方案 。 
沃 森 还 创造 了 该 公司 的 第 一 个 标语 -一 一 
“THINK”， 它 迅速 成 为 公司 格言 。 

从 20 世纪 头 十 年 到 40 年 代 ，IBM BRR 
炸 式 成 长 ， 主 要 受 两 面 所 致 。 一 是 制 表 机 的 
销售 ， 这 款 机 器 在 30 年 代 帮 助 打 下 了 社会 保 
障 系 统 的 基础 。 二 是 在 两 次 世界 大 战 期 间 ， 
公司 为 军队 开发 的 与 战争 相关 的 技术 。 

进入 20 世纪 50 年 代 ， 沃 森 的 儿子 小 托 
马 斯 。J。 沃 森 (Thomas J. Watson Jr.) 接 
替 了 他 的 位 置 担任 IBM 的 首席 执行 官 。 正 是 
在 他 的 管理 下 ， 该 公司 为 计算 机 创新 铺 平 了 
道路 。 冷 战 期 间 ，IBM 与 政府 合作 ， 以 3 000 
万 美元 的 价格 创建 了 SAGE 防空 计算 机 系 
统 。1964 年 ， 该 公司 又 推出 了 名 为 系统 /360 
的 革命 性 庞大 计算 机 家 族 ， 它 们 使 用 可 互 换 
的 软件 与 外 国 设 备 。 但 是 ， 为 了 获得 成 功 ， 
IBM 不 得 不 分 拆 自己 的 计算 机 产品 线 ， 并 将 
当前 系统 移 玛 新 技术 。 阐 运 的 是 ， 风 险 得 到 
了 回报 ，IBM 的 计算 机 逻辑 架构 成 为 行业 标 
准 。 到 20 世纪 60 年 代 ，IBM 生产 了 全 部 计 
算 机 的 近 70%6 ， 走 败 了 早期 竞争 者 如 通用 电 
气 、RCA FREAK. 

20 世纪 80 年 代 ， 也 是 个 人 计算 机 时 代 
的 起 点 ， 对 IBM 来 说 十 分 关键 。1981 年 ， 
它 推出 了 第 一 台 个 人 计算 机 ， 配 有 18 字 节 的 


AA, KARAS TAMEM EEE. 
IBM 还 通过 希 尔 斯 和 电脑 天 地 (Computer- 
land) 这 样 的 公司 打开 了 新 的 分 销 渠 道 。 但 
是 ， 把 个 人 计算 机 部 件 外 包 给 微软 和 英特尔 
之 类 的 公司 的 决策 意味 着 IBM 在 计算 机 领域 
的 又 断 地 位 的 结束 。 在 80 年 代 期 间 ，IBM 
的 市 场 份额 与 利润 不 断 降低 ， 因 为 个 人 计算 
机 革命 改变 了 消费 者 和 看待 与 购买 技术 的 方式 。 
其 销售 额 从 80 年 代 早 期 的 50 亿美 元 下 滑 到 
1989 年 的 30 亿美 元 。 这 种 磊 势 一 直 持 续 到 
90 年 代 早期 ，IBM 感受 到 来 自 康 柏 和 戴尔 的 
巨大 压力 ， 并 打算 把 公司 分 拆 成 小 型 业务 单 
位 来 进行 竞争。 这 样 做 的 结果 是 灾难 性 的 ， 
IBM 在 1991 年 到 1993 年 之 间 的 净 损 失 额 达 
到 160 亿美 元 。 

当 新 任 首 席 执行 官 路 易 斯 。 郭 士 纳 
(Louis Gerstner) 从 新 的 战略 方向 重新 调整 
公司 时 ，IBM 的 形势 才 得 以 好 转 。 郭 士 纳 重 
新 组 合 了 公司 的 业务 单位 ， 摆 脱 日 用 产品 业 
务 而 专注 于 具有 高 边际 利润 的 业务 ， 如 咨询 
与 中 间 软 件 。 接 着 ，IBM 推出 了 标志 性 的 
ThinkPad， 它 也 帮助 公司 收复 了 部 分 市 场 份 
额 。 为 了 重 塑 其 品牌 形象 ，IBM 将 营销 力量 
从 70 家 广告 公司 集中 到 一 家 ， 并 且 创 造 了 一 
致 而 普遍 的 广告 语 。1997 年 ，IBM 的 国际 象 
棋 计 算 机 系统 一 一 深蓝 (Deep Blue) 也 对 提 
升 IBM 的 品牌 形象 有 所 帮助 。 因 为 它 打败 了 
新 晋 的 国际 象棋 世界 冠军 ， 这 一 历史 时 刻 吸 
引 了 亿 万 人 的 注意 。 

在 接 下 来 的 21 世纪 ，IBM 的 最 新 一 任 
KÆRI E, BAB (Samuel Palmisano ) 
在 互联 网 泡沫 破灭 之 后 又 将 IBM 带 到 了 新 的 
成 功 水 平 。 他 推动 公司 进一步 删 离 硬件 业务 ， 
4% ThinkPad 部 门 出 售 给 联想 并 退出 磁盘 驱 
动 器 行业 。 此 外 ， 彭 明 盛 还 全 力 支持 全 球 咨 


+ 350 。 ”营销 管理 (第 14 版 全球 版 ) 


询 与 数据 分 析 业 务 ， 收 购 了 近 百 家 相关 企业 ， 
其 中 包括 普 华 永 道 《PricewaterhouseCoo- 
pers). 

IBM 现在 致力 于 解决 世界 上 最 具 挑 战 性 
的 高 科技 问题 ， 例 如 更 好 的 水 资源 管理 ， 缓 解 
交通 拥堵 ， 以 及 合作 医疗 保险 方案 。 它 最 新 的 
宣传 语 名 为 “智慧 的 地 球 ” (Smarter Planet)， 
强调 了 该 公司 历史 上 的 一 些 成 就 ， 并 探讨 了 
IBM 关 于 未 来 的 想法 。 彭 明 瑟 解释 道 : “RIN 
关注 那些 过 去 不 能 解决 的 巨大 问题 。 我 们 可 以 
解决 拥堵 与 污染 问题 ， 我 们 可 以 让 输电 网 变 得 
LARS, MH, TPA, RARE 
题 创造 了 一 个 巨大 的 商机 。” 

今天 ，IBM 是 世界 上 最 大 最 赚钱 的 信息 
技术 公司 ， 拥 有 超过 1 030 亿美 元 的 销售 额 
与 世界 范围 内 的 388 000 名 员工 。 它 从 170 
多 个 国家 座 用 科学 家 、 工 程 师 、 咨 询 师 与 销 
和 售 专家 ， 并 且 比 任何 一 家 其 他 的 美国 技术 公 


司 拥有 更 多 的 专利 。 从 2000 年 到 2008 年 ， 
IBM 在 研发 上 的 投入 超过 了 500 亿美 元 ， 并 
且 每 年 研发 资金 的 近 30% 都 投 在 了 长 期 研 
完 上 。 

[问题 ] 

1. 很 少 有 公司 像 [BM 这 样 ， 拥 有 如 此 
漫长 历史 的 起 起 落落 。 它 最 近 的 成 功 的 关键 
有 哪些 ? 它 想 要 解决 世界 上 最 具 挑 战 性 的 问 
题 的 计划 能 否 成 功 ? 为 什么 ? 

2. AR, BM 最 大 的 竞争 者 是 谁 ? 以 
IBM 目前 的 战略 ， 会 使 其 面临 在 样 的 风险 ? 

资料 来 源 ，Steve Lohr, “IBM Showing That Giants 
Can Be Nimble,” New York Times, July 18, 2007; Jeffrey 
M. O'Brien, “IBM's Grand Plan to Save the Planet,” For- 
tune, April 21, 2009; “IBM Archives,” IBM, 
www. ibm. com; Louis V. Gerstner Jr. , Who Says Elephants 
Can't Dance? Inside IBM’s Historic Turnaround (New 
York; Harper Business, 2002) . 
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12 
制定 产品 战略 


wa 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 ， 
1. 产品 的 特征 是 什么 ? 营销 者 如 何 对 产品 进行 分 类 ? 
2. 企业 如 何 将 产品 差异 化 ? 
3. 企业 如 何 建立 和 管理 产品 组 合 和 产品 线 ? 
4. 企业 如 何 联合 产品 以 建立 强势 联合 品牌 或 要 素 品牌 ? 
5. 企业 如 何 使 用 包装 、 标 签 、 担 保 和 保证 作为 营销 工具 ? 


一 个 伟大 品牌 的 核心 是 一 个 杰出 的 产品 。 产 品 在 市 场 供应 中 是 一 个 关键 因素 。 
要 在 市 场 上 处 于 领导 地 位 ， 企 业 必须 提供 能 够 创造 卓越 顾客 价值 的 优质 产品 和 
服务 。 


福特 汽车 公司 在 21 世纪 初 经 历 了 一 段 艰难 的 日 子 。 消 费 者 对 该 公司 最 畅销 
车 型 “福特 探索 者 ”(Ford Explorer) 的 安全 性 及 其 高 油耗 具有 争议 ， 这 使 得 福 
特 公司 的 卡车 和 运动 型 多 功能 车 (SUV) 的 销售 额 受 到 有 影响， 并且 使 公司 深 陷 
财务 困境 。 最 大 的 担心 可 能 还 是 公众 对 “福特 产品 质量 不 高 ”的 看 法 。2006 年 
上 和 任 的 公司 新 总 裁 阿兰 。 各 拉 里 〈Alan Mulally) 决定 让 福特 另 择 发 展 之 路 。 划 
然 福 特 在 后 来 的 经 济 衰退 中 ， 由 于 拒绝 了 政府 的 紧急 财政 援助 而 获得 一 些 声誉 ， 
但 穆 拉 里 认识 到 ， 可 靠 、 时 尚 和 性 价 比 高 的 汽车 会 使 公司 获 利 ， 但 也 有 可 能 使 
公司 亏损 。 于 是 ， 福 特 公司 重新 设计 了 一 款 高 里 程 的 车 型 “福星 ”(Fusionj。 该 
车 装备 有 新 型 免 提 通信 和 娱乐 系统 以 及 环境 友好 的 多 重 选择 ， 并 引起 了 消费 者 
的 关注 。 随 后 不 久 ， 装 有 中 控 迷 你 空调 的 一 款 七 座 的 城市 多 功能 运动 车 型 “ 福 
MEM” (Ford Flex) 问世 了 。 

穆 拉 里 感到 解决 问题 的 关键 是 ， 利 用 福特 公司 大 量 的 设备 和 规模 并 加 以 调 
整 ， 生 产 出 那些 容易 销 往 世界 各 地 的 汽车 。 广 泛 的 全 球 调研 结果 显示 ， 福 特 嘉 年 
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Æ (Ford Fiesta) 斜 背 式 汽车 是 世界 概念 车 的 一 个 典范 。 它 的 车 身后 部 类 似 流 行 
的 运动 休闲 车 ， 前 大 灯 采 用 较 高 级 车 的 型 号 ; 仪表 盘 则 依照 手机 键盘 而 打造 。 
当 喜 年 华 在 中 图 和 欧美 的 展厅 中 获得 一 致 好评 时 ， 福 特 公司 就 已 经 知道 拥有 了 
一 个 威 功 的 产品 。 此 外 ,福特 还 利用 体验 式 和 社交 媒体 等 营销 手段 。 在 产品 发 
布 之 前 ,福特 公司 提供 了 150 辆 豆 年 华 汽车 在 美国 境内 巡回 试 名 ， 还 为 博客 写 手 
提供 了 100 MAHI HMO 个 月 的 试用 ， 让 他 们 分 享 体验 。 福 特 的 产品 和 营 
销 创 新 物 有 所 值 。 当 美国 其 他 汽车 制造 商 还 在 积压 产品 时 ， 福 特 豆 年 华 已 经 获 ， 
jl ata du hoya ln 福特 公司 居然 在 2010 年 第 一 季度 开始 酸 利 。 


ST ALI A TL LER LE 





营销 计划 始 于 规划 一 个 满足 目标 顾客 需求 和 欲望 的 供应 物 。 顾 客 会 从 三 个 方面 
来 判断 供应 物 : 产品 特性 和 质量 、 服 务 组 合 和 质量 ， 以 及 价格 OLA 12 一 1)。 本 
章 我 们 讨论 产品 ， 第 13 章 讨论 服务 ， 第 14 章 讨 论 价格 。 这 三 个 因素 必须 被 紧密 地 
融和 人 一 个 具有 竞争 力 和 吸引 力 的 供应 物 中 。 


基于 价值 的 价格 


市 场 供应 物 
的 吸引 力 


产品 特性 和 质量 服务 组 合 和 质量 
图 12 一 1 市场 供应 物 的 组 成 要 素 


许多 人 认为 产品 是 有 形 的 。 其 实 不 然 ， 产 品 (product) 是 指 提供 给 市 场 以 满 
足 需 要 和 欲望 的 任何 东西 ， 包 括 有 形 的 产品 、 服 务 、 体 验 、 事 件 、 人 物 、 场 所 、 产 
权 、 组 织 、 信 息 和 想法 。 


口 产品 层次 : 顾客 价值 层级 


在 规划 市 场 供应 物 时 ， 营 销 者 需要 强调 五 个 产品 层次 〈 见 图 12 一 2) .* 每 个 层 
次 都 增加 了 更 多 的 顾客 价值 。 这 五 个 产品 层次 构成 了 顾客 价值 层级 〈customer val- 
ue hierarchy). 

e 基本 层次 是 核心 利益 (core benefit)， 即 顾客 真正 购买 到 的 服务 或 者 利益 。 
酒店 顾客 购买 服务 是 为 了 休息 和 睡觉 钻床 采购 者 购买 钼 子 是 为 了 打 孔 。 
营销 者 必须 把 自己 看 作 利益 的 提供 者 。 

9 在 第 二 个 层次 ， 营 销 者 必须 把 核心 利益 转化 为 基本 产品 (basic product). 
Ai, WWE BAAR. MBER. Bh. MF. Hk RE. 

9 在 第 三 个 层次 ， 营 销 者 将 准备 一 种 期 望 产品 (expected product) ， 即 顾客 在 
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图 12 一 2 


购买 该 产品 时 通常 期 望 得 到 的 一 系列 特性 和 条 件 。 酒 店 的 顾客 最 起 码 的 期 
望 是 有 一 张 干 净 的 床 、 一 条 新 毛巾 、 一 元 台灯 以 及 一 个 相对 安静 的 环境 。 





9 在 第 四 个 层次 ， 营 销 者 将 准备 一 个 超出 顾客 期 望 的 附加 产品 C augmented 
product)。 在 发 达 国 家 ， 品 牌 定位 和 竞争 就 产生 于 这 个 层次 。 然 而 ， 在 发 展 
中 的 新 生 市 场 ， 如 印度 和 巴西 ， 竞 争 大 多 发 生 在 期 望 产 品 层次 。 
o 第 五 个 层次 是 潜在 产品 (potential product)， 即 现 有 产品 在 未 来 所 有 可 能 的 
演变 趋势 和 前 景 。 企 业 在 这 一 层次 中 寻找 新 的 方式 来 满足 顾客 ， 并 将 它们 
的 供应 物 差异 化 。 
差异 化 的 出 现 和 日 益 激 烈 的 竞争 频繁 地 发 生 在 附加 产品 层面 ， 这 促使 营销 者 去 
了 解 用 户 的 总 体 消费 体系 (consumption system)， 即 顾客 是 如 何 获 取 和 使 用 产品 
及 相关 服务 的 .每 一 个 产品 附加 都 会 增加 成 本 ， 但 是 ， 附 加 利益 很 快 会 成 为 同类 产 
品 中 期 望 利益 和 必需 的 共同 点 。 如 今 的 酒店 顾客 都 会 期 望 有 卫星 电视 、 高 速 互联 网 
接口 和 配套 齐全 的 健身 中 心服 务 ， 这 意味 着 竞争 者 必须 寻求 其 他 特色 和 利益 以 满足 
不 同 顾客 的 需要 。 
当 一 些 公司 在 提高 它们 附加 产品 的 价格 时 ， 其 他 公司 则 在 提供 廉价 的 产品 。 因 
此 ， 在 诸如 四 季 酒 店 (Four Seasons) 和 丽 嘉 酒店 之 类 的 酒店 日 益 增多 的 同时 ， 我 们 
也 看 到 出 现 了 一 些 像 Motel 6 MELI (Comfort Inn) 这 样 价格 更 低廉 的 酒店 ， 它 
们 迎合 了 那些 只 需要 简单 、 基 本 的 食 宿 的 顾客 。 正 如 钥 姆 斯 顿 包 装 容 器 公司 James- 
town Container) 所 经 历 的 那样 ， 努 力 打造 附加 产品 将 成 为 开启 成 功 之 门 的 一 把 钥匙 。 
「 还 有 什么 比 瓦 桥 箱 更 难 兰 异化 的 产品 ? RR, e 
姆 斯 顿 包装 容器 公司 作为 向 3M 这 样 的 公司 提供 瓦楞 产品 的 主要 供应 商 ， 已 经 与 
区 域 制 造 商 建立 了 战略 伙伴 关系 ， 满 足 运 输 系统 的 每 个 环节 的 需要 。 该 公司 不 仅 
提供 箱子 ， 还 提供 胶带 、 收 缩 性 薄膜 以 及 其 他 放置 或 运送 顾客 产品 的 必需 品 。 公 
司 的 首席 运营 官 说 : “整合 是 为 了 生存 ， 因 为 越 来 越 多 的 顾客 想 要 在 一 个 地 方 解 
决 所 有 问题 。 我 们 必须 不 断 自我 创新 ， 与 顾客 保持 这 些 关系 ， 维 护 竞 争 力 .” | 








- 356 。 营销 管理 (第 14 版 .全球 版 ) 


口 产品 分 类 


营销 者 基于 耐用 性 、 有 形 性 和 用 途 (消费 品 或 产业 用 品 ) 对 产品 进行 分 类 。 每 
种 产品 都 有 一 个 最 适合 的 营销 组 合 策略 . 

耐用 性 和 有 形 性 ”营销 者 根据 耐用 性 和 有 形 性 将 产品 分 为 三 种 类 型 ， 

1. BH (nondurable goods) 是 有 形 商品 ， 通 常 有 一 种 或 几 种 用 途 。 例 如 啤 

酒 和 洗 发 水 。 因 为 这 些 商 品 需要 经 常 购买 ， 所 以 最 适合 的 策略 就 是 使 这 些 
产品 在 多 个 地 方 都 可 以 买 到 ， 赚 取 微 利 ， 加 大 广告 宣传 力度 以 引发 顾客 试 
用 ， 建立 产品 偏好 。 

2. 耐用 品 (durable goods) 是 可 长 久 使 用 的 有 形 商 品 。 例 如 电 冰 箱 、 机 械 工 
具 和 服装 。 耐 用 品 通 常 需要 更 多 的 人 员 推 销 和 服务 ， 应 获得 较 高 的 利润 和 
更 多 的 卖方 保障 。 

3. 服务 (service) 是 无 形 的、 不 可 分 割 的 、 多 样 化 的 和 不 能 储存 的 商品 。 因 
此 服务 更 需要 质量 控制 、 供 应 商 可 信 性 和 适应 性 。 例 如 美发 、 法 律 咨询 和 
家 电 维 修 。 

消费 品 分 类 ”我 们 对 大 多 数 消 费 品 按照 消费 者 的 购买 习惯 分 类 ， 区 分 为 便利 
品 、 选 购 品 、 特 殊 品 和 非 寻 求 品 。 

便利 品 (convenience goods) 通常 是 消费 者 频繁 的 、 不 费 工夫 就 能 立即 购买 到 
的 产品 。 例 如 软饮料 、 肥 皂 、 报 纸 等 。 便 利 品 可 以 进一步 分 类 。 日 用 品 是 消费 者 有 
规律 购买 的 商品 。 一 位 买主 可 能 会 有 规律 地 购买 亨氏 番茄 效 、 佳 洁 士 牙 膏 、 乐 之 饼 
干 。 冲 动 品 是 那些 事先 没有 计划 ， 也 不 用 费力 寻找 而 购买 的 商品 。 方 糖 、 杂 志 都 属 
于 这 种 类 型 。 应 急 品 是 在 急需 的 情况 下 购买 的 商品 ， 如 在 暴风 十 时 买 伞 ， 在 冬季 初 
雪 之 时 买 靴子 和 手套 。 冲 动 品 和 应 急 品 制造 商会 把 商品 放置 于 那些 消费 者 有 可 能 应 
急 和 迫切 需要 的 地 方 ， 以 促成 购买 。 

选 购 品 (shopping goods) 是 指 消费 者 对 适用 性 、 质 量 、 价 格 和 款式 等 进行 有 
针对 性 比较 而 购买 的 商品 。 例 如 家 具 、 服 装 和 大 型 家 电 。 同 质 选 购 品质 量 相似 ， 但 
是 在 价格 上 却 有 很 大 差异 ， 需 要 做 出 合理 的 购买 比较 。 异 质 选 购 品 在 产品 特性 和 服 
务 方面 存在 差别 ， 这 上 比 起 价格 更 为 重要 。 异 质 选 购 品 的 经 销 商 提供 广泛 的 花色 品种 
来 满足 不 同 顾 客 的 品味 ， 并 通过 对 营销 人 员 的 培训 向 顾客 提供 产品 信息 和 购买 
建议 。 

特殊 品 (specialty goods) 具有 独一无二 的 特征 或 品牌 识别 ， 并 且 有 足够 数量 
的 消费 者 愿意 为 之 付出 特别 的 购买 努力 。 例 如 汽车 、 立 体 声音 响 和 男士 正装 。 梅 赛 
德 斯 -奔驰 车 是 特殊 品 ， 因 为 感 兴趣 的 顾客 不 惜 远 途 去 购买 。 特 殊 品 无 须 比较 ， 顾 
客 投入 的 仅仅 是 到 达 产 品 购买 地 的 时 间 。 虽 然 营销 者 不 需要 便利 的 位 置 ， 但 是 必须 
让 潜在 顾客 知道 在 哪 能 找到 他 们 。 

非 寻 求 品 (unsought goods) 是 那些 消费 者 未 曾 听 说 过 或 通常 不 会 想到 要 买 的 
商品 ， 例 如 烟雾 报警 器 。 消 费 者 熟知 的 非 寻 求 品 典型 例子 有 人 寿 保险 、 墓 地 和 莫 
碑 。 非 寻求 品 需 要 广告 及 人 员 销 售 支持 。 

产业 用 品 分 类 ”产业 用 品 可 根据 其 相关 成 本 和 进入 生产 流程 的 方式 ， 分 为 材 
料 和 零 部 件 ， 资 本 项 目 ， 补 给 品 和 商业 服务 。 材 料 和 零 部 件 〈material and parts) 
是 最 终 要 完全 转化 到 生产 商 所 生产 的 成 品 中 去 的 商品 。 它 们 进一步 分 为 两 类 : 未 加 
工 的 原材料 和 已 加 工 的 原材料 及 零 部 件 。 未 加 工 的 原材料 又 分 为 两 大 类 : 农产品 
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Obst. MAE. RB. ARABS) 与 天 然 产 品 〈 鱼 、 木 材 、 原 油 、 铁 矿石 等 )。 许 
多 农产品 供应 商 将 产品 转卖 给 市 场 中 间 商 ， 它 们 提供 配 货 、 分 级 、 储 存 、 运 输 和 销 
售 服务 。 农 产品 的 易 腐 性 和 季节 性 特征 需要 特殊 的 营销 实践 ， 因 此 他 们 几乎 不 需要 
广告 和 促销 活动 。 不 过 也 有 例外 ， 有 时 产品 生产 商会 举办 活动 大 力 推销 其 产品 ， 如 
土豆 、 奶 酷 和 和 牛肉。 一 些 生产 商 将 自己 的 产品 品牌 化 ， 如 都 乐 (Dole) WW, 
Mott's 苹果 、 金 吉 达 (Chiquita) WME. 

天 然 产 品 的 供应 有 限 ， 它 们 通常 体积 较 大 ， 单 位 价值 较 低 ， 而 且 必 须 从 生产 商 
运送 到 用 户 那里 。 为 数 不 多 的 规模 较 大 的 生产 商 通常 把 产品 直接 卖 给 产业 用 户 。 因 
为 需要 使 用 这 种 材料 的 用 户 通常 会 签订 长 期 的 供应 合同 。 天 然 材料 的 同 质 性 限制 了 
需求 创造 活动 的 数量 。 价 格 和 送 货 的 可 靠 性 是 影响 供应 商 选 择 的 主要 因素 。 

已 加 工 的 材料 和 零 部 件 进一步 分 为 两 类 : 成 分 材料 〈 铁 、 纱 线 、 水 泥 、 五 金 ) 
和 组 成 部 件 〈 小 型 马达 、 轮 胎 、 和 铸件 )。 成 分 材料 通常 需要 再 加 工 。 例 如 ， 生 铁 炼 
成 钢 ， 纱 线 织 成 布 。 成 分 材料 标准 化 的 特性 通常 使 价格 和 供应 商 的 可 靠 性 成 为 购买 
者 考虑 的 关键 因素 。 组 成 部 件 在 制 成 最 终 产 品 时 不 发 生 形状 上 的 改变 。 如 小 马达 被 
装 人 真空 吸尘器 ， 轮 胎 被 装 上 汽车 。 大 多 数 已 加 工 的 材料 和 零 部 件 都 直销 给 产业 用 
户 。 价 格 和 服务 是 主要 的 考虑 因素 ， 而 品牌 化 和 广告 就 显得 没 那么 重要 。 

资本 项 目 〈capital items) 是 帮助 开发 和 生产 最 终 产 品 的 长 期 持久 的 商品 。 它 
包括 两 类 : 设施 和 设备 。 设 施 包括 建筑 〈 工 厂 、 办 公 室 ) 和 重型 设备 (发 电机 、 钴 
床 、 计 算 机 主机 、 电 梯 ) 。 设 施 是 采购 的 大 项 目 ， 顾 客 通常 从 生产 商 那里 直接 购买 ， 
并 在 签订 协议 前 有 较 长 一 段 时 间 的 谈判 过 程 。 这 些 生产 商 的 销售 队伍 主要 是 一 些 技 
术 人 员 。 生 产 商 必须 愿意 根据 顾客 的 需要 进行 设计 ， 并 提供 售后 服务 。 人 员 推 销 比 
广告 更 为 重要 。 

设备 包括 轻便 的 工厂 用 设备 和 工具 〈 手 工 工具 、 起 重 机 ) 以 及 办 公设 备 〈 个 人 
计算 机 、 办 公 桌 )。 这 类 设备 不 是 成 品 的 一 部 分 ， 它 们 比 设施 的 寿命 短 ， 但 是 比 日 
用 品 的 寿命 长 。 虽 然 一 些 设备 生产 商 采取 直销 的 方式 ， 但 也 经 常会 通过 一 些 中 间 商 
销售 ， 因 为 市 场 分 散 ， 买 主 众多 ， 而 且 订 货 量 小 。 质 量 、 特 性 、 价 格 和 服务 是 在 购 
买 时 的 主要 考虑 因素 。 虽 然 设备 制造 商 可 以 采用 广告 进行 有 效 的 宣传 ， 但 是 销售 队 
伍 比 广告 更 重要 。 

补给 品 和 商业 服务 (supplies and business services) 是 促进 开发 或 管理 最 终 产 
品 的 短期 产品 和 服务 。 补 给 品 分 为 两 类 : MEP A CHR. “be. AAD) 和 
操作 补给 品 〈 润 滑 油 、 煤 炭 、 书 写 纸 、 铝 笔 )。 总 之 ， 它 们 统称 为 MRO 物品 。 补 
给 品 相 当 于 便利 品 ， 购 买 时 通常 不 需 花 费 太 大 精力 就 可 重复 购买 。 这 类 商品 的 单位 
价值 低 、 顾 客 数 量 多 且 较 为 分 散 ， 所 以 通常 通过 中 间 商 销售 。 补 给 品 是 标准 化 的 ， 
并 且 品 牌 偏好 不 够 高 ， 因 此 价格 和 服务 是 顾客 首要 考虑 的 因素 。 

商业 服务 包括 维护 和 修理 服务 〈 擦 玻璃、 复印 机 维修 ) 以 及 商业 咨询 服务 (法 
律 咨询 、 企 业 管理 咨询 、 广 告 )。 维 护 和 修理 服务 通常 在 签署 合同 的 基础 上 ， 由 小 
型 生产 商 或 者 原始 设备 制造 商 提供 。 顾 客 在 购买 商业 资讯 服务 时 通常 依据 供应 商 及 
其 员工 的 声誉 制定 购买 决策 。 


产品 要 想 品牌 化 ， 就 必须 与 众 不 同 。 一 个 极端 是 产品 的 差异 微乎其微 ， 例 如 鸡 
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肉 、 阿 斯 匹 林 和 钢铁 。 然 而 即便 如 此 ， 这 些 产 品 也 是 可 能 存在 差异 的 ， 例 如 裴 顿 世 
家 的 鸡肉 、 拜 耳 〈Bayer) 的 阿 斯 匹 林 以 及 印度 塔 塔 的 钢铁 已 经 在 同行 赢得 了 特有 
的 声誉 。 宝 洁 公 司 赋予 了 汰 涡 、Cheer 和 格 尼 洗衣 粉 独特 的 品牌 个 性 。 另 一 个 极端 
则 是 存在 较 大 差异 的 产品 。 例 如 汽车 、 商 业 建 筑 和 家 具 。 这 类 产品 会 让 经 销 商 面 对 
很 多 可 能 的 差异 ， 包 括 形状 、 特 性 、 定 制 化 、 性 能 质量 、 一 致 性 质量 、 耐 用 性 、 可 
靠 性 、 可 维修 性 和 款式 .设计 已 经 成 为 一 种 越 来 越 重要 的 差异 化 方式 。 我 们 将 分 别 
讨论 上 述 差 异 点 。 


口 产品 差异 化 


外 形 许多 产品 都 可 能 在 外 形 (form) 上 有 所 差异 ， 如 产品 的 尺寸 、 形 状 或 
物理 结构 。 想 一 想 阿 斯 匹 林 所 具有 的 许多 可 能 的 外 形 。 虽 然 阿司匹林 在 本 质 上 是 同 
一 种 商品 ， 但 可 以 在 剂量 、 形 状 、 颜 色 、 包 衣 或 者 药 效 上 有 所 差异 。 

特性 ”生产 商 提 供 的 大 部 分 产品 在 基本 功能 基础 上 补充 了 各 种 各 样 的 特性 
(features)。 企 业 可 以 识别 并 选择 一 些 合适 的 新 特性 ， 然 后 逐个 计算 每 个 潜在 特性 
的 顾客 价值 和 公司 成 本 。 营 销 者 应 该 考虑 有 多 少 个 顾客 想 要 这 种 特色 ， 推 出 这 个 特 
色 需 要 花费 多 少时 间 ， 以 及 竞争 对 手 是 否 能 轻易 地 模仿 。 

为 了 避免 “特性 疲劳 "， 企 业 必 须 首 先 向 顾客 说 明 产 品 特性 、 用 法 以 及 有 哪些 
好 处 .企业 还 必须 考虑 特性 组 合 或 打包 。 汽 车 制造 商 通常 按 几 个 配备 等 级 来 生产 汽 
车 。 这 样 可 以 降低 制造 和 储存 的 成 本 。 每 家 公司 必须 决定 是 否 以 一 个 较 高 的 成 本 向 
顾客 提供 定制 化 的 特性 ， 还 是 用 较 低 的 生产 成 本 生产 一 系列 标准 化 的 产品 。 

定制 化 ”营销 者 可 通过 定制 化 产品 来 实现 。 随 着 企业 精通 于 收集 个 体 顾 客 和 商 
业 伙伴 供应 商 、 批 发 商 、 零 售 商 ) 的 信息 ， 同 时 工厂 也 设计 得 更 具有 和 柔性， 它们 
已 经 增强 了 使 市 场 供应 物 、 信 息 和 媒介 个 性 化 的 能 力 。 大 规模 定制 〈mass custom- 
ization) 是 企业 满足 每 个 顾客 需求 的 一 种 能 力 。 通 过 这 种 能 力 ， 可 以 提供 大 批量 但 
又 是 依据 个 性 化 设计 的 产品 、 服 务 、 程 序 和 信息 。 

李维斯 和 兰 斯 恩德 都 是 最 早 定制 牛仔 裤 的 企业 之 一 。 其 他 生产 商 也 已 把 大 规模 
定制 引入 其 他 市 场 。 像 Zazzle 和 CafePress 等 网 上 零售 商 ， 让 顾客 上 传 照 片 ， 创 作 
自己 的 服饰 和 海报 或 者 购买 其 他 顾客 创作 的 产品 。 因 此 ， 顾客 必须 知道 如 何 表 达 自 
已 对 产品 的 偏好 ， 或 者 如 何 获 得 帮助 以 定制 称心 如 意 的 产品 。" 

性 能 质量 大 多 数 产品 处 于 四 种 性 能 水 平 之 一 : 低 、 一 般 、 高 或 者 很 高 。 性 能 
质量 (performance quality) 反映 了 产品 基本 特征 运行 的 好 坏 。 当 企业 采用 价值 模 
型 ， 并 以 较 少 的 钱 提供 更 高 质量 的 产品 时 ， 质 量 日 益 成 为 产品 差异 化 的 重要 因素 。 
企业 并 不 一 定 要 设计 出 最 好 的 性 能 水 平 ， 而 是 应 该 与 目标 市 场 和 竞争 对 手相 适应 。 
同时 ， 公 司 还 必须 持续 地 管理 性 能 质量 。 不 断 改 进 产品 可 以 获得 高 额 利润 和 市 场 份 
额 ， 否 则 会 带 来 不 良 的 后 果 。 





p 2003—2006 年 ， 梅 赛 德 斯 -奔驰 经 历 了 其 127 年 历史 中 
SARK SM, 因为 其 一 流质 量 的 声誉 在 J.D Power 公司 的 调研 和 其 他 一 
些 调研 中 受到 打击 ， 并 且 全 球 销量 被 宝马 超越 。 为 挽回 损失 ， 一 个 新 的 管理 团 
队 按照 功能 元 素 (发 动机 、 底 盘 和 电子 系统 ) 重新 组 建 了 公司 ， 替 代 了 原来 按 
型 号 生产 的 产品 线 。 工 程 师 开始 提前 一 年 测试 电子 系统 ， 并 且 对 每 个 新 型 号 的 
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测试 达 10 000 次 。 在 每 次 测试 中 ， 汽 车 一 天 工作 24 小 时 ， 持 续 3 周 。 梅 赛 德 
斯 -奔驰 新 设计 出 的 样 车 数量 翻 了 3 倍 ， 并 让 工程 师 驾驶 300 万 英里 后 再 投入 
生产 。 通 过 种 种 改革 措施 ， 奔 驰 车 的 缺陷 比 2002 年 的 高 峰 期 减少 了 72%, + 
保费 用 下 降 了 25% 。 但 是 ， 与 此 同时 也 产生 了 一 个 副作用 ， 奔 了 驰 车 的 销售 商 
不 得 不 应 付 维修 和 服务 业务 量 下 降 的 局 面 。" 





一 致 性 质量 ”顾客 期 望 产品 具有 较 高 的 一 致 性 质量 (conformance quality), 
即 所 有 产品 都 要 与 说 明 书 承诺 的 规格 一 致 。 打 个 比方 ， 假 如 一 辆 保时捷 911 型 轿车 
被 设计 成 在 10 秒 内 可 提速 至 60 英里 /小 时 ， 如 果 每 一 辆 出 自 该 组 装 线 的 保时捷 
911 型 轿车 都 能 达到 这 一 标准 ， 那 么 就 说 明 该 款 轿车 具有 高 度 的 一 致 性 质量 。 一 致 
性 质量 低 的 产品 将 会 使 顾客 大 失 所 望 。 

耐用 性 ”耐用 性 〈durability) 衡量 了 产品 在 自然 和 有 压力 的 情况 下 预期 使 用 
寿命 的 长 短 ， 反 映 了 交通 工具 、 厨 具 和 其 他 耐用 物品 的 价值 属性 。 为 耐用 性 而 支付 
的 额外 价格 不 能 太 高 ， 产 品 也 不 能 因为 技术 的 快速 变化 而 遭 到 淘汰 ， 像 个 人 计算 
机 、 电 视 和 手机 那样 。 

可 靠 性 ”顾客 通常 愿意 为 购买 更 可 靠 的 产品 而 支付 额外 的 费用 。 可 靠 性 〈reli- 
ability) 衡量 产品 在 一 个 特定 时 间 段 内 发 生 故 障 或 损坏 的 可 能 性 。 美 泰克 公司 
(Maytag) 以 其 家 电 产 品 的 可 靠 性 享有 极 高 的 声誉 。 该 公司 一 直 采 用 的 “孤独 的 维 
461.” (Lonely Repairman) 广告 活动 就 是 为 了 突出 这 一 特色 。 

可 维修 性 ”可 维修 性 〈repairability) 衡量 了 产品 出 现 故 障 或 损坏 时 维修 的 容 
易 程 度 。 理 想 的 可 维护 性 是 指 用 户 可 以 花 很 少 的 费用 或 时 间 自 己 维修 好 产品 。 一 些 
产品 含有 诊断 的 功能 ， 可 以 让 服务 人 员 通 过 电话 解决 问题 或 者 给 顾客 提供 建议 。 许 
多 计算 机 硬件 和 软件 公司 通过 各 种 途径 提供 技术 支持 ， 像 电话 、 传 真 、 电 子 邮件 或 
者 在 线 实时 聊天 等 。 

KR RE (style) 描述 的 是 产品 的 外 观 及 带 给 消费 者 的 感觉 。 款 式 使 产品 
具有 独特 性 ， 难 以 模仿 。 汽 车 购买 者 愿意 为 捷豹 车 支付 溢价 就 是 因为 其 出 众 的 外 
观 。 美 学 在 很 多 品牌 中 都 扮演 着 重要 的 角色 ， 如 绝对 伏特 加 、 苹 果 计 算 机 、 万 宝 龙 
(Montblanc) Æ, KAJE (Godiva) 巧克力 、 哈 雷 -戴维森 摩托 车 .款式 在 创造 
难以 模仿 的 差异 性 上 具有 优势 。 其 消极 的 一 面 是 ， 外 形 美 观 并 不 完全 意味 着 产品 具 
有 高 性 能 。 一 辆 小 轿车 可 能 看 上 去 很 惊 攀 ， 但 却 故 障 不 断 。 


O RAAR 


如 果 有 形 产品 不 易 被 差异 化 ,那么 取得 成 功 的 关键 也 许 在 于 增加 有 价值 的 服务 
并 提高 产品 质量 。 劳 斯 莱 斯 公司 (Rolls-Royce PLC) 确信 利用 实时 卫星 发 出 的 信 
号 不 断 地 对 45 个 航线 的 飞机 发 动机 进行 监测 ， 其 飞机 引擎 的 需求 量 将 会 增长 。 在 
公司 的 全 程 维 护 计划 中 ， 航 空 公司 的 每 条 航线 都 按照 引 区 工作 的 小 时 数 向 劳 斯 芋 斯 
付费 ， 作 为 回报 ， 劳 斯 莱 斯 承担 维修 和 停工 带 来 的 风险 和 成 本 。* 

主要 的 服务 差异 点 在 于 订购 便利 、 送 货 、 安 装 、 顾 客 培训 、 顾 客 咨询 以 及 维护 
与 修理 。 

订购 便利 ”订购 便利 〈ordering ease) 是 指 顾 客 向 公司 订购 产品 的 容易 程度 。 
百 特 医 疗 用 品 公司 (Baxter Healthcare) 向 医院 提供 计算 机 终端 ， 使 其 直接 通过 这 
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些 计算 机 向 百 特 下 订单 。 许 多 金融 服务 机 构 提供 安全 的 网 址 ， 帮 助 顾客 更 有 效 地 获 
取信 息 和 完成 交易 。 

TR GH (delivery) 是 指 产 品 和 服务 如 何 送 达 顾 客 。 它 包括 速度 、 准 确 性 
和 全 过 程 中 的 产品 保管 。 如 今 ， 顾 客 对 送 货 速 度 的 期 望 日 益 提高 。 比 如 ， 比 萨 饼 在 
一 个 半 小 时 内 送 到 ， 眼 镜 在 一 个 小 时 内 配 好 ， 汽 车 在 15 分 钟 内 上 好 润滑 油 。 许 多 
企业 已 经 在 计算 机 上 安装 了 快速 答复 系统 (QRS) ， 连 接 其 供应 商 、 制 造 厂 、 分 销 
中 心 和 零售 网 点 的 信息 系统 。 位 于 墨西哥 的 西 麦 斯 混凝土 公司 ， 承 诺 其 公司 配送 混 
凝 土 的 速度 比 买 一 个 比萨 要 快 。 该 公司 给 每 辆 卡车 都 安装 了 全 球 定位 系统 (GPS), 
以 便 调 度 员 知道 每 辆 卡车 的 实时 位 置 。 如 果 你 的 货物 晚 到 超过 10 分 钟 ， 你 将 会 得 
到 八 折 优 惠 。* 

安装 ”安装 〈installation) 是 指使 产品 在 预定 位 置 运转 所 做 的 工作 。 对 大 型 装 
备 等 复杂 产品 的 顾客 和 技术 新 手 来 说 ， 安 装 简便 的 确 是 一 个 卖点 。 

顾客 培训 ”顾客 培训 《customer training) 是 指 帮 助 顾客 的 员工 正确 、 有 效 地 
使 用 供应 商 的 设备 。 通 用 电气 不 仅 向 医院 出 售 和 安装 昂贵 的 X 光 设备 ， 还 为 用 户 
提供 全 面 的 培训 。 麦 当 劳 要 求 它 的 新 加 盟 商 到 位 于 伊利 诺 伊 州 奥 克 布 鲁 克 城 的 汉堡 
大 学 ， 用 两 周 的 时 间 学 习 如 何 正确 地 管理 加 盟 店 。 

顾客 咨询 ”顾客 咨询 (customer consulting) 包括 经 销 商 向 顾客 提供 数据 、 信 
息 系统 和 顾问 服务 。IBM、 甲 骨 文 等 技术 型 企业 已 经 认识 到 这 种 咨询 越 来 越 必要 并 
且 有 利 可 图 ， 已 经 成 为 它们 商业 服务 的 一 部 分 。 

维护 与 修理 ”维护 与 修理 (maintenance and repair) 计划 能 够 帮助 顾客 将 产品 
保持 在 一 个 良好 的 工作 状态 。 惠 普 等 公司 向 顾客 提供 在 线 技术 支持 或 “电子 支持 ”。 
顾客 可 以 在 网 络 数据 库 中 搜寻 到 解决 办 法 ， 或 向 技工 寻求 在 线 帮助 ， 甚 至 连 零 售 商 


也 在 逐渐 提供 这 种 服务 。 
Sa 随 着 电子 零售 商 持续 展开 联合 和 竞争 的 定价 策略 ， 企 业 越 
来 越过 切 地 寻求 突围 的 新 方法 。 这 就 是 为 什么 百思买 要 和 奇 克 公 司 (Geek 


Squad) 签约 ， 改 进 店内 计算 机 维修 服务 的 原因 。 奇 克 是 一 家 当地 的 计算 机 服 
务 公 司 。 以 前 ， 百 思 买 把 计算 机 送 到 区 域 修理 店 修理 ， 这 很 花 时 间 ， 也 让 顾客 
感到 很 不 满意 。 现 在 大 约 一 夺 的 修理 服务 都 在 百思买 的 店 中 完成 。 但 是 真正 的 
差异 点 在 于 奇 克 可 以 提供 电话 上 门 服务 〈 收 费 相 对 较 高 )， 并 使 用 标志 性 的 大 
众 甲 党 虫 车 队 。 奇 克 的 员工 甚至 在 上 门 服务 时 穿着 也 不 相同 ， 他 们 穿着 独特 的 
奇 克服 装 ， 与 在 店内 服务 中 心 所 穿 的 传统 的 百思买 蓝 色 制服 不 同 。 | 





退货 虽然 退货 会 给 顾客 、 生 产 商 、 零 售 商 和 批发 商 带 来 麻烦 和 不 快 ， 但 这 在 
交易 中 难免 会 发 生 ， 特 别 是 在 网 上 交易 的 时 候 。 尽 管 在 线 销售 的 平均 退货 率 为 5% 
左右 ， 但 是 仍 有 1/3 到 一 半 的 买 家 认为 ， 退 货 和 换 货 政策 对 卖家 具有 一 定 的 威慑 
力 。 处 理 退货 的 成 本 可 达到 向 国外 发 货 成 本 的 2 一 3 倍 ， 总 体 算 下 来 ， 网 上 购买 的 
平均 价格 是 30 一 35 美元 的 产品 

我 们 可 以 从 两 方面 来 考虑 退货 问题 *: 

可 控 退 货 是 由 卖家 或 顾客 的 问题 或 失误 引起 ， 大 部 分 可 由 卖家 或 其 供应 链 伙伴 
通过 改进 货物 处 理 或 储存 、 更 好 的 包装 、 改 善 运输 方式 和 正 向 物流 来 解决 

不 可 控 退 货 起 因 于 顾客 想 要 亲眼 看 见 、 亲 自 试用 、 亲 身 感受 产品 ， 再 决定 该 产 
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品 是 否 适 合 购买 。 短 期 内 ， 卖 家 不 能 采取 上 述 任何 办 法 解决 退货 问题 。 

企业 可 采用 的 一 个 基本 退换 货 策 略 是 : 从 根本 上 消除 引发 可 控 退 货 的 因素 ， 同 
时 制定 一 些 流程 来 处 理 不 可 控 的 产品 退货 。 产 品 退货 策略 的 目的 是 减少 被 退回 的 产 
品 ， 并 且 增 加 退货 重新 进入 分 销 渠 道 再 出 售 的 百分比 。 








[ dP Eit 65K 3652 5) 2A) (Road Runner Sports) 通 
过 多 种 渠道 销售 跑 糙 、 服 装 和 器 材 。 公 司 培训 销售 人 员 掌 握 尽 可 能 多 的 知识 ， 
以 便 更 好 地 向 顾客 推荐 合适 的 产品 。 结 果 ， 其 跑鞋 的 退货 率 为 12%， 明 显 低 
于 同行 业 15%~~20% 的 平均 水 平 。 该 公司 还 使 用 “智能 标签 ”(SmartLabels) ， 
即 预付 款 的、 预定 地 址 的 退货 条 形 码 ， 使 那些 需要 退货 的 顾客 简便 快速 地 完成 


poe | 





随 着 竞争 的 加 剧 ， 设 计 成 为 一 个 公司 对 产品 和 服务 进行 差异 化 和 定位 的 有 效 方 
法 .设计 (design) 是 产品 一 系列 综合 特征 的 体现 ， 影 响 消费 者 对 产品 的 外 观 、 感 
觉 以 及 功能 的 评价 。 设 计 具 有 功能 性 和 艺术 性 价值 ， 从 理性 和 感性 方面 吸引 着 
Rin.” 
设计 师 必 须 计 算出 在 形状 、 特 色 开 发 、 性 能 、 一 致 性 、 耐 用 性 、 可 靠 性 、 可 维 
修 性 以 及 款式 方面 投入 的 成 本 。 对 公司 来 说 ， 一 个 设计 良好 的 产品 很 容易 生产 和 销 
售 。 对 顾客 来 说 ， 一 个 设计 良好 的 产品 是 赏心悦目 的 ， 并 且 容 易 拆 开 、 安 装 、 使 
用 、 维 修 和 处 置 。 设 计 师 必须 把 这 些 因素 全 部 考虑 在 内 。” 
随 着 全 方位 营销 者 认识 到 设计 的 情感 力量 以 及 产品 的 外 观 和 感觉 与 性 能 一 样 重 
要 ， 于 是 在 并 不 十 分 注重 设计 的 产品 类 别 中 ,产品 设 计 日 益 显现 出 强大 的 影响 力 。 
惠普 在 个 人 计算 机 市 场 凯 起 的 原因 之 一 就 是 对 设计 的 重视 ， 这 迫使 其 竞争 对 手 戴尔 
和 其 他 计算 机 生产 商 也 更 加 注意 计算 机 的 款式 以 应 对 竞争 。 这 一 转变 的 原因 显 而 易 
W: 调查 显示 ， 消 费 者 愿意 平均 多 花 204 美元 购买 一 台 设 计 精 良 的 高 端 笔记 本 
电脑 。” 
一 些 企业 和 国家 就 赢 在 产品 设计 上 。 

| 名 SEA 一 些 国家 因 其 设计 技术 和 成 就 赢得 了 很 高 的 
声 谷 ， 比 如 意大利 的 服装 和 家 具 设计 ， 斯 堪 的 纳 维 亚 的 产品 设计 融合 了 功能 
性 、 艺 术 性 和 环保 。 芬 兰 的 诺基亚 公司 最 早 推出 可 由 用 户 自 主 更 的 外 亮 的 手 
机 ， 了 最 先 为 手机 设计 椭 园 形 、 乘 和 、 友 好 的 外 观 ， 首 次 为 手机 装配 大 屏幕 ， 这 
些 都 是 其 实现 快速 发 展 的 原因 。 吉 列 在 德国 的 分 公司 一 一 博 衣 〈Braun) 一 一 
将 删 须 刀 、 咖 啡 机 、 干 发 器 和 食品 加 工 机 的 设计 提升 为 一 项 高 超 的 艺术 。 科 勒 
公司 (Kohler) 对 率 华 厨房 、 洗 沦 设 施 和 水 龙头 的 设计 充满 了 艺术 气息 。 国 际 
设计 杰出 奖 CIDEA) 每 年 的 颁发 都 是 基于 有 利于 用 户 、 企 业 和 社会 ， 具 有 生 
态 责 任 ， 恰当 的 审美 艺术 和 吸引 力 ， 并 进行 了 可 用 性 测试 。2009 年 ， 三 星 公 
司 赢 得 8 项 大 奖 ， 革 有 果 公 司 获得 7 项 ， 戴 尔 公 司 的 体验 设计 获奖 6 项， 通用 电 
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气 医 疗 公司 获奖 5 项 。IDEO 公司 则 成 为 设计 最 成 功 的 公司 之 一 。” | 





随 着 视觉 导向 文化 的 日 益 盛 行 , 设计 对 于 品牌 内 涵 的 传播 和 定位 尤为 重要 。 弗 
吉 尼 亚 。 波 斯 特 尔 〈Virginia Postrel) 在 《风格 的 实质 》 (The Substance of Style) 
一 书 中 写 道 , “在 一 个 拥挤 的 市 场 中 ， 艺 术 往往 是 令 产品 脱颖而出 的 唯一 方法 ”.” 
通用 汽车 的 设计 团队 在 新 款 充电 式 轿车 2011 雪佛兰 沃 蓝 达 (2011 Chevy Volt) 出 
炉 后 ， 和 希望 确认 该 车 外 形 是 否 比 其 他 电动 轿车 模型 更 美观 。 正 如 沃 蓝 达 的 设计 主管 
所 称 :“ 大 多 数 电动 轿车 好 比 汽车 中 的 芽 甘 蓝 菜 ， 它 们 虽然 对 你 有 益 ， 但 是 你 却 不 
想 吃 它们 。” 

设计 能 够 转变 消费 者 的 看 法 ， 使 品牌 体验 更 有 价值 。 考 虑 到 长 度 问 题 ， 波 音 公司 
制造 了 更 加 宽敞 和 和 舒 适 的 波音 777 飞机 。 升 高 的 中 心 答 、 侧 方 行李 舱 、 分 开 的 隔 板 、 
和 柔和 的 拱 形 舱 顶 以 及 升 高 的 座位 ， 使 机 舱 内 部 显得 更 加 宽敞 。 正 如 一 个 设计 工程 师 所 
说 :“ 我 们 做 了 分 内 的 工作 ， 人 们 并 不 会 意识 到 。 他 们 只 会 说 感觉 更 舒适 了 。” 

一 个 失败 的 设计 也 可 能 毁 掉 产品 的 发 展 前 景 。 索 尼 公 司 的 eVilla 上 网 设备 试图 
让 消费 者 可 以 在 厨房 中 上 网 。 但 是 这 个 设备 重 达 32 磅 ， 长 16 英寸 。 如 此 庞大 而 笔 
重 的 产品 ， 以 至 于 用 户 手册 推荐 顾客 需要 下 蹲 而 不 是 弯 腰 才能 抬 起 它 。 该 产品 上 市 
三 个 月 后 就 撤 出 了 市 场 。 

设计 应 该 贯穿 营销 计划 的 方方面面 ， 以 便 各 部 分 的 设计 能 够 产生 合力 。 负 责 可 
口 可 乐 全 球 设计 的 副 总 裁 戴 维 " 巴特 勒 (David Butler) ， 在 为 可 口 可 乐 策划 全 球 识 
别 方 案 时 ， 制 定 了 四 个 核心 原则 。 每 个 设计 ， 无 论 是 包装 、 卖 点 、 设 备 还 是 其 他 的 
消费 者 接触 点 ， 都 应 该 表现 出 以 下 特点 : CL) 简单 ; (2) 真实 ; (3) 红色 的 力量 ; 
《4)“ 熟 悉 中 给 人 以 惊喜 ”的 特色 。* 

既然 设计 的 本 质 是 创造 性 ， 那 么 毫 无 疑问 ， 并 不 存在 一 种 万 能 的 方法 。 一 些 公 
司 采用 正式 、 结 构 化 的 流程 。 设 计 思 维 的 形成 是 一 种 数据 导向 的 方法 ， 分 为 三 个 阶 
有 段 ， 即 观察 、 构 思 和 执行 。 设 计 思维 的 形成 要 求 对 消费 者 进行 深入 的 人 类 学 研究 、 
开展 创意 头脑 风暴 的 研讨 会 ， 以 及 成 立 合作 团队 ， 从 而 决定 如 何 将 设计 理念 付 诸 实 
施 。 惠而浦 公司 利用 设计 思维 研发 了 比 现 有 同类 产品 的 外 观 更 和 谐 的 “建筑 师 卫 系 
列 ”(Architect Series I) 厨房 电器 。s 

另 一 方面 ,丹麦 的 邦 * 奥 陆 芬 公司 (B&O) 设计 的 立体 声音 响 、 电 视 和 电话 ， 
大 获 赞誉 。 该 公司 信任 一 些 设计 人 员 的 天 分 ， 尽管 他 们 很 少 获取 顾客 的 意见 。 
B&O 并 不 会 在 某 年 引入 很 多 新 产品 ， 所 以 每 个 新 产品 都 会 在 市 场 中 销售 多 年 。 该 
公司 生产 的 BeoLab 8000 型 音箱 ，1992 年 上 市 时 的 售 价 是 3 000 美元 一 套 ，15 年 
后 的 售 价 达到 4 500 美元 。 该 公司 的 设计 师 戴 维 * 刘易斯 David Lewis) 最 成 功 的 
三 件 作 品 被 纽约 现代 艺术 博物 馆 永久 收藏 .” 

设计 通常 是 奢侈 品 的 一 个 重要 方面 。 营 销 洞 察 专栏 中 的 “奢侈 品 品 牌 的 营销 ” 
阐述 了 奢侈 品 品 牌 面 临 的 一 些 更 为 广泛 的 营销 问题 。 











洞察 
奢侈 品 品牌 的 营销 
奢侈 品 可 能 是 品牌 化 的 典范 之 一 ， 因 为 ”品牌 和 品牌 形象 通常 为 企业 创造 了 巨大 的 价 


值 和 丰厚 的 回报 ， 是 关键 的 竞争 优势 。 普 拉 
达 、 古 驰 、 卡 地 亚 (Cartier) HHH + MH 
等 者 侈 品 品牌 的 营销 者 经 营 获 利 丰 厚 的 特许 
加 盟 店 长 达 几 十 年 ， 其 中 一 些 已 经 成 了 2 700 
亿美 元 的 产业 。 

正如 一 些 廉 价 和 实惠 产品 的 营销 者 一 样 ， 
奢侈 品 品牌 的 营销 者 要 想 获 得 利润 ， 必 须 适 
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应 持续 演变 ， 有 时 甚至 是 快速 变化 的 营销 环 
Ho 全球 化 、 新 技术 、 金 融 危 机 、 消 费 者 文 
化 的 转变 以 及 其 他 力量 使 者 侈 品 品 牌 的 营销 
者 必须 具备 一 定 的 技巧 ， 并 且 精 通 品 牌 的 管 
理工 作 ， 以 取得 成 功 。 表 12 一 1 总 结 了 营销 
奢侈 品 品 牌 的 一 些 准则 。 


营销 奢侈 品 品牌 的 准则 


1. 保持 奢侈 品 品牌 的 高 品质 形象 至 关 重 要 ， 因 此 控制 品牌 形象 是 首要 问题 。 
2. 打造 奢侈 品 品牌 包括 创造 许多 无 形 的 品牌 联想 和 令 人 向 往 的 品牌 形象 。 
3. 奢侈 品 品牌 营销 计划 的 方方面面 都 必须 相互 匹配 ， 以 确保 产品 的 质量 、 服 务 以 及 消费 者 愉快 的 购买 和 


消费 体验 。 


4. 除了 品牌 名 称 以 外 的 其 他 品牌 要 素 ， 例 如 商标 、 标 志 、 包 装 和 标牌 ， 都 可 对 奢侈 品 的 品牌 资产 起 到 重 


要 的 推动 作用 。 


5. 由 相关 的 名 人 、 事 件 、 国 家 和 其 他 实体 产生 的 次 级 品牌 联想 ， 也 可 成 为 奢侈 品 品牌 资产 的 重要 驱动 力 。 
6. 奢侈 品 品牌 必须 通过 选择 性 渠道 战略 来 控制 分 销 体系 。 
7. 奢侈 品 品牌 必须 采取 溢价 的 定价 策略 ， 同 时 暗示 产品 具有 高 品质 ， 并 且 不 打折 和 、 不 减 价 。 


8. 必须 谨慎 管理 奢侈 品 品牌 的 架构 。 


9. 奢侈 品 品牌 的 竞争 对 手 和 通常 来 自 于 其 他 类 别 的 产品 ， 因 此 奢侈 品 品牌 的 竞争 范围 更 广 。 
10. 奢侈 品 品牌 必须 依法 保护 所 有 的 商标 ， 严 历 打击 仿制 品 。 


资料 来 源 ，Based on Kevin Lane Keller, 





“Managing the Growth Tradeoff，Challenges and Opportunities in Luxury 


Branding,” Journal of Brand Management 16 (March-May 2009), pp. 290~ 301. 


由 于 奢侈 品 的 价格 高 于 同类 的 一 般 产 品 ， 
因此 奢侈 品 品 牌 多 年 来 已 经 成 为 一 种 社会 地 
位 、 消 费 者 身份 或 者 想 拥有 某 种 身份 的 象征 。 
随 着 时 间 的 推移 ， 特 别 是 在 面临 严重 的 经 济 
衰退 时 ， 春 侈 品 对 许多 人 来 说 已 经 成 为 一 种 
寻求 个 人 乐趣 和 自我 表现 的 方式 。 

奢侈 品 的 共同 特征 是 质量 和 独特 性 ， 因 
此 奢侈 品 品 牌 的 购买 者 必须 要 感到 自己 购买 
的 产品 的 确 很 特别 。 奢 侈 品 之 所 以 制定 那么 
高 帅 的 价格 ,通常 是 因为 其 不 易 过 时 的 炊 式 
和 可 靠 性 。 法 国 皮 制 奢侈 品 生产 商 爱马仕 的 
经 典 设计 要 几 百 甚至 几 千 美元 。 原 因 正 如 一 
个 作家 所 述 :“ 并 不 是 因为 这 些 产品 非常 时 
尚 ， 而 是 因为 它们 从 来 没有 过 时 。” 请 看 在 其 
他 产品 类 别 中 ， 奢 修 品 品牌 是 如 何 塑造 的 : 

@ Sub-Zero 冰箱 。Sub-Zero 公司 销售 的 
冰箱 从 1 600 美元 的 小 型 、 下 柜 冰 箱 ， 到 
12 000 美 元 的 不 锈 饥 内 胆 Pro 48 专用 型 冰 
箱 。 目 标 顾客 是 对 品质 和 设计 具有 高 标准 要 
求 、 珍 爱 自己 的 家 和 家 居 用 品 的 房 主 。Sub- 
Zero 公司 对 这 类 人 群 以 及 厨房 设计 师 、 建 筑 


师 、 现 有 和 潜在 的 零售 商 进行 了 大 范围 的 
调研 。 

© 佩 特 伦 龙 舌 兰 酒 (Patron Tequila). 
宝 美 奇 《Paul Mitchell) 美发 产品 的 创始 人 
约 输 。 保 罗 。 德 约 里 尔 (John Paul DeJoria) 
于 1989 年 到 肤 西 哥 哈 利 斯 科 的 一 个 酿酒 厂 旅 
行 ， 之 后 就 创建 了 “ 佩 特 伦 "。 给 品牌 命名 为 
佩 特 伦 是 代表 “老板 、 帅 小 伙 ” 的 含义 。 可 
口 的 龙 舌 兰 酒 装 在 一 个 雅致 的 手工 玻璃 瓶 中 。 
每 瓶 都 有 各 自 的 编号 ， 售 价 在 45 美元 ， 或 者 
zw. 

o 2X44 (Heart on Fire Diamonds). 
几 十 年 前 ， 戴 比尔 斯 公司 (De Beers) 将 钻石 
品牌 化 ， 并 于 1948 年 开展 了 “钻石 恒久 远 ” 
的 广告 活动 ， 使 钻石 成 为 爱情 和 承诺 的 象征 。 
心 之 火 的 营销 人 员 发 现 了 一 个 市 场 空当 ， 把 
钻石 定位 为 “世上 最 完美 切割 的 钻石 ">。 虽 然 
钻石 日 益 商 品 化 的 基础 是 用 切 磨 〈cut)、 净 
度 〈clarity)、 颜 色 〈color) 和 克拉 数 〈car- 
at) 的 4C 标 准 界定 质量 ， 但 是 心 之 火 拥有 
一 种 独特 的 “一 稍 穿 心 ” 设 计 。 当 从 底部 放 
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大 观看 时 ， 你 会 发 现 有 8 颗 完美 的 心 形 图 案 。 
从 顶部 看 时 ， 你 会 发 现 有 8 个 火苗 在 燃烧 。 
心 之 火 由 独立 的 珠宝 商 销售 比 通过 蒂芙尼 公 
3) 〈Tiffany&Co) 销售 要 多 赚 取 15%~20% 
的 收益 。 

AR BH RMD HS EG e eE 
了 挑战 ， 它 们 竭力 证 明 其 价值 主张 的 合理 性 ， 
以 避免 降价 销售 产品 。 一 些 企业 成 功 地 将 其 
品牌 垂直 延伸 到 不 同 的 价位 ， 这 通常 会 最 大 
化 降低 经 济 衰 退 带 来 的 影响 。 

阿玛尼 从 高 端的 乔治 。 阿 玛 尼 和 乔治 。 阿 
玛 尼 高 级 定制 到 中 档 的 奢侈 品 安 普 里 奥 。 阿 玛 
尼 ， 再 到 平价 的 奢侈 品 阿玛尼 牛仔 系列 和 Ar- 
mani Exchange。 这 些 品牌 之 交 存 在 显著 差异 
将 消费 者 对 品牌 的 困 巧 和 品牌 转换 性 降 到 最 低 
水 平 。 每 个 品牌 都 实现 了 母 品牌 的 核心 承诺 ， 
降低 了 损坏 母 品牌 的 可 能 性 。 

奢侈 品 品 牌 水 平 延伸 到 新 的 产品 类 别 也 
要 谎 局 小心。 甚至 连 最 忠实 的 消费 者 也 可 能 
会 质疑 一 块 价值 7 300 美元 的 菲 拉 格 莫 
(Ferragamo) 手表 或 者 一 瓶 价 值 85 美元 的 
罗伯特 ， 卡 沃 利 伏特 加 Roberto Cavalli 
vodka)。 珠 宝生 产 商 宝 格 丽 (Bulgari) 已 经 
进军 酒店 、 香 水 、 巧 克 力 和 护肤 品行 业 ， 这 
使 得 一 些 品牌 专家 认为 该 品牌 过 度 延 伸 。 

形象 时 装 设 计 公 司 皮 尔 。 卡 丹 〈Pierre 
Cardin) 和 带 斯 顿 〈Halston) 等 曾 授权 给 多 
个 普通 产品 使 用 其 品牌 名 ， 结 果 使 其 品牌 遭 
受 了 严重 的 负面 影响 。 然 而 ， 拉 尔 夫 。 FH 
公司 (Ralph Lauren) 成 功 地 营销 了 一 个 受 
人 追捧 的 硒 侈 品 品牌 ， 该 品牌 涉及 广泛 的 产 





E 产品 与 品牌 的 关系 





品类 别 ， 拥 有 健康 的 、 地 道 美国 风格 的 品牌 
形象 。 除 了 衣服 和 香水 ， 拉 尔 夫 。 劳 伦 的 精 
品 店 还 销售 亚麻 制品 、 蜡 烛 、 床 、 沙 发 、 餐 
具 、 相 册 和 珠宝 。 尽 管 卡尔 文 。 交 羔 转 拥有 
不 同 的 风格 形象 ， 也 曾 成 功 地 采取 了 一 个 类 
似 的 品牌 延伸 战略 。 

随 着 通信 的 日 益 发 达 ， 一 些 硅 侈 品 的 营 
销 者 努力 为 品牌 寻找 适合 的 网 上 销售 和 传 
播 策略 。 最 终 ， 成 功 来 自 于 适度 平衡 古典 
与 现代 的 形象 ， 正 确 调节 营销 计划 和 活动 
PH HEE SEL. REE EE 
何 地 方 都 被 同等 对 待 。 在 俄罗斯 ， 人 们 曾 
一 度 认为 越 庞大 越 华丽 的 产品 越 高 档 。 但 
最 终 ， 奢 侈 品 的 营销 者 必须 记 住 ， 他 们 所 
销售 的 是 一 个 基于 产品 烦 量 、 地 位 和 声望 
的 梦想 。 

BEAM: Beth Snyder Bulik, “Sub-Zero Keeps Its Cool 
in a Value-Obsessed Economy,” Advertising Age, May 25, 
2009, p14; David K. Randall, “Dandy Com,” Forbes, 
March 10, 2008, p 70; Christopher Palmeri, “The Barroom 
Brawl over Patron,” BusinessWeek, September 17, 2007, 
P 72; Bethany Mclean, “Classic Rock,” Fortune, November 
12, 2007, pp. 35-39; Dan Heath and Chip Heath, “The In- 
evitability of $300 Socks,” Fast Company, September 2007, 
pp. 68-70; Stellene Volande, “The Secret to Hermés’s Suc- 
cess,” Departures, November December 2009, pp 110 - 12; 
Cathy Horyn, “Why So Stodgy, Prada com?” New York 
Times, December 30, 2009; Christina Binkley, “Like Our 
Sunglasses? Try Our Vodka! Brand Extensions Get Weirder, 
Risking Customer Confusion,” Wall Street Journal, November 
8, 2007; Special Issue on Luxury Brands, Fortune, September 
17, 2007. 








每 一 个 产品 都 可 以 与 其 他 产品 相 联系 ， 以 确保 企业 提供 和 营销 的 是 最 佳 的 产品 


组 合 。 
口 产品 层级 


产品 层级 从 产品 所 提供 的 基本 需要 一 直 延 伸 至 满足 这 些 需要 的 特定 产品 类 别 。 
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产品 层级 包含 六 层 ， 这 里 以 人 寿 保 险 为 例 : 

1, 需要 家 族 。 产 品 家 族 的 核心 需要 。 例 如 ， 安 全 。 

2. 产品 家 族 。 能 够 合理 有 效 地 满足 核心 需要 的 所 有 产品 种 类 。 例 如 ， 储 著 和 收入 。 

3. 产品 种 类 。 产 品 家族 中 的 一 组 具有 某 种 相似 功能 的 产品 ， 也 称 为 产品 类 别 。 
例如 ， 金 融 工具 。 

4. 产品 线 。 同 一 产品 种 类 中 一 组 密切 相关 的 产品 。 它 们 具有 相似 的 功能 ， 相 
同 的 目标 顾客 ,相同 的 销售 网 点 和 渠道 ， 或 者 在 一 定 的 价格 范围 内 。 一 条 
产品 线 可 能 由 不 同 的 品牌 构成 ， 或 只 有 单一 的 家 族 品牌 ， 或 在 某 个 品牌 的 
基础 上 进行 产品 线 延 伸 。 例 如 ， 人 寿 保险 。 

5. 产品 类 型 。 一 条 产品 线 上 的 一 组 产品 ， 它 们 具有 多 种 可 能 的 产品 形式 。 例 
如 ， 定 期 人 寿 保险 。 

6. 品目 (又 叫 库 存单 位 或 产品 变型 )。 是 指 在 同一 品牌 或 产品 线 中 ,按照 大 
小 、 价 格 、 外 观 或 其 他 属性 划分 的 不 同 单位 。 例 如 ， 英 国保 诚 保 险 提供 的 
可 更 新 的 定期 人 寿 保险 。 


口 产品 体系 和 产品 组 合 


产品 体系 (product system) 是 一 组 不 同 但 彼此 相关 的 品目 ， 它 们 相互 配合 ， 
共同 发 挥 作用 。 例 如 ， 广 泛 的 iPod 产品 体系 包括 耳机 和 耳麦 、 数 据 线 和 底座 、 腕 
带 、 保 护 套 、 充 电 和 车 载 配件 以 及 扩 音 器 。 产 品 组 合 (product mix) 〈 又 称 产品 花 
色 品 种 (product assortment)) 是 商家 销售 的 所 有 产品 和 品目 的 集合 。 

一 个 产品 组 合 包 括 多 条 产品 线 。 日 本 NEC 公司 的 产品 组 合 包 括 通信 和 计算 机 
产品 。 米 其 林 有 三 条 产品 线 : 轮胎 、 地 图 和 餐饮 评级 服务 。 在 美国 西北 大 学 ， 不 同 
学 院 由 各 自 的 教务 长 主管 。 这 些 学院 包 括 医学 院 、 法 学 院 、 商 学 院 、 工 学 院 、 音 乐 
学 院 、 语 言 学 院 、 新 闻 学 院 以 及 文学 院 。 

公司 的 产品 组 合 有 一 定 的 宽度 、 长 度 、 深 度 以 及 关联 度 。 这 些 概 念 可 用 表 
12 一 2 中 宝洁 公司 的 部 分 消费 品 来 具体 说 明 。 


表 12 一 2 宝洁 公司 产品 组 合 的 宽度 和 产品 线 长 度 (包括 产品 上 市 年 份 ) 
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9 产品 组 合 的 宽度 是 指 公司 有 多 少 条 不 同 的 产品 线 。 表 12 一 2 所 示 为 一 个 宽度 
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为 5 条 产品 线 的 产品 组 合 。( 事 实 上 ， 宝 洁 还 拥有 许多 其 他 的 产品 线 -) 
© 产品 线 长 度 是 指 组 合 中 品目 的 总 数 。 在 表 12 一 2 中 ， 产 品 线 长 度 为 20。 我 
们 也 可 以 计算 每 条 产品 线 的 平均 长 度 ， 即 总 长 度 〈 此 为 20) 除 以 产品 线 的 
数量 〈 此 为 5)， 就 得 到 产品 线 的 平均 长 度 为 4。 
e 产品 组 合 的 深度 是 指 产品 线 中 每 一 个 产品 所 提供 的 花色 品种 。 假设 汰 溃 有 两 
种 香味 《山泉 味 和 普通 香味 )、 两 种 形态 《液体 和 粉 状 )， 以 及 两 种 添加 物 
形式 有、 无 漂白 剂 )， 那 么 汰 泪 的 深度 就 为 8， 因 为 它 有 8 种 不 同 的 花色 
品种 ”我 们 可 以 通过 计算 每 个 品牌 下 产品 花色 品种 的 平均 数 ， 得 到 宝洁 产 
品 的 平均 深度 。 
9 产品 组 合 的 关联 度 是 指 各 种 不 同 的 产品 线 在 最 终 用 途 、 生 产 要 求 、 分 销 渠 道 
或 其 他 方面 的 密切 相关 的 程度 。 宝 洁 的 产品 线 具有 较 高 的 关联 度 ， 因 为 宝 
洁 的 产品 都 是 通过 相同 分 销 渠 道 进行 销售 的 消费 品 。 但 是 ， 对 购买 者 来 说 ， 
宝洁 的 产品 具有 不 同 的 功能 。 就 这 点 而 言 ， 它 的 产品 线 关 联 度 并 不 高 。 
产品 组 合 的 四 个 维度 可 以 让 企业 通过 四 条 途径 来 拓展 业务 。 企 业 可 以 增加 新 的 
产品 线 使 产品 组 合 变 宽 ， 可 以 使 每 一 条 产品 线 变 长 ， 也 可 以 增加 每 个 产品 的 花色 品 
种 ， 以 加 深 产品 组 合 。 最 后 ， 企 业 还 可 以 追求 高 度 的 产品 线 关 联 度 。 为 了 制定 上 述 
产品 和 品牌 决策 ， 进 行 产 品 线 分 析 非 常 实 用 。 


口 产品 线 分 析 


推出 一 条 产品 线 时 ， 企 业 通常 会 开发 一 个 基本 的 平台 和 模块 组 ， 以 便 能 够 添加 
功能 ， 满 足 不 同 顾客 的 需求 和 降低 生产 成 本 。 汽 车 制造 商 围绕 一 个 基本 平台 来 生产 
汽车 。 房 地 产 商 展示 一 个 样板 房 ， 购 买 者 可 以 自己 装修 ， 增 添 特色 。 产 品 线 经 理 需 
要 知道 产品 线 中 每 个 品目 的 销售 额 和 利 淘 情 况 ， 以 此 决定 品目 是 否 建立 、 维 持 、 收 
获 或 放弃 ”他们 还 需要 知道 每 条 产品 线 的 市 场 概况 。 

销售 额 和 利润 ”图 12 一 3 展示 了 一 条 由 5 个 品目 构成 的 产品 线 的 销售 额 和 利润 
情况 。 第 一 个 品目 占 了 总 销售 额 的 50% 以 及 总 利润 的 30%。 前 两 个 品目 占 了 总 销 
售 额 的 80%% 和 总 利润 的 60%。 如 果 这 两 个 品目 突然 遭 到 竞争 对 手 的 打击 ， 那 么 整 
条 产品 线 的 销售 额 和 盈利 能 力 就 可 能 崩溃 。 因 此 ， 必 须 小 心 翼 翼 地 监控 和 保护 这 两 
个 品目 。 最 后 一 个 品目 只 为 整 条 产品 线 的 销售 额 和 利润 贡献 了 5%。 因 此 ， 除 非 该 
品目 有 很 强 的 成 长 潜力 ， 否 则 产品 线 经 理 可 以 考虑 放弃 它 。 
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产品 品目 
图 12 一 3 产品 品目 对 整 条 产品 线 的 总 销售 额 和 利润 的 贡献 
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每 家 企业 的 产品 投资 组 合 都 包含 不 同 利润 的 产品 。 超 市 在 面包 和 牛奶 上 几乎 
不 赚钱 ， 在 锥 装 和 冷冻 食品 上 的 利润 还 算 过 得 去 ; 在 鲜花 、 特 色 食品 和 现 烤 食品 
上 的 利润 比较 可 观 。 一 家 电信 公司 在 电话 服务 这 一 核心 业务 上 赚 取 的 利润 与 在 来 
电 等 待 、 来 电 显 示 和 语音 信箱 上 赚 取 的 利润 截然 不 同 。 企 业 应 该 认识 到 ， 可 以 对 
产品 品目 采取 制定 高 价 或 多 做 广告 的 差异 化 方式 ， 以 增加 销售 额 、 利 润 或 使 两 者 同 
时 提高 .” 

市 场 概况 ”产品 线 经 理 必须 评估 如 何 针 对 竞争 对 手 的 产品 线 来 定位 。 以 X 纸 
业 公 司 为 例 ， 该 公司 拥有 一 条 纸张 产品 线 ,” 纸 张 的 两 个 主要 属性 是 重量 和 成 品质 
TR. 纸张 的 标准 重量 等 级 通常 分 为 ， 90，120，150 和 180; 成 品质 量 分 为 低 、 中 、 
高 三 个 等 级 。 图 12 一 4 呈现 了 X 公司 和 四 家 竞争 对 手 A，B，C，D 公司 的 不 同 产 
品 线 的 位 置 。 竞 争 对 手 A 销售 中 、 低 质量 的 两 种 重量 大 的 产品 。 竞 争 对 手 B 销售 4 
种 重量 和 质量 都 不 一 样 的 品目 。 竞 争 对 手 C 销售 3 种 质量 与 重量 成 正比 的 品目 。 
竞争 对 手 D 销售 的 3 种 品目 的 产品 重量 都 很 轻 ， 但 成 品质 量 各 异 。X 公司 提供 的 3 
种 品目 ， 其 重量 和 质量 各 不 相同 。 

产品 地 图 〈product map) 向 我 们 展示 了 哪 家 竞争 对 手 的 品目 会 与 X 公司 的 品 
目 形成 竞争 。 例 如 ，X 公司 中 、 低 质量 的 产品 和 竞争 对 手 B，D 的 产品 形成 竞争 ， 
但 其 高 重量 、 中 等 质量 的 产品 没有 直接 的 竞争 对 手 。 这 个 地 图 还 显示 了 新 品目 的 可 
能 位 置 。 从 图 12 一 4 中 看 出 ， 并 没有 制造 商 提 供 高 重量 、 低 质量 的 产品 。 如 果 X 
公司 预计 存在 大 量 的 需求 且 未 满足 ， 并 能 以 较 低 的 成 本 对 该 品目 进行 生产 和 定价 ， 
那么 可 以 考虑 将 其 加 入 产品 线 。 

产品 地 图 的 另 一 个 好 处 是 可 以 识别 细 分 市 场 。 图 12 一 4 呈现 了 根据 重量 和 质量 
区 分 的 纸张 类 型 分 别 受到 不 同 细 分 市 场 一 一 普通 印刷 品 、 售 点 陈列 品 和 办 公用 品行 
业 一 一 的 青睐 。 地 图 显示 出 X 公司 的 定位 能 够 很 好 地 满足 普通 印刷 品 的 需求 ， 但 
不 能 有 效 地 服务 其 他 两 个 行业 。 

产品 线 分 析 为 两 个 关键 的 决策 领域 提供 了 信息 ， 它 们 是 产品 线 长 度 和 产品 组 合 
的 定价 。 











低 (90) 中 (120) 高 (150) 超 高 (180) 
纸张 重量 
图 12 一 4 纸张 产品 线 的 产品 地 图 


*。368。 


营销 管理 (第 14 版 .全 球 版 ) 


口 产品 线 长 度 





企业 的 目标 影响 产品 线 的 长 度 。 目 标 之 一 是 创建 新 产品 线 ， 以 进行 升级 销售 。 
例如 ， 宝 马公 司 希 望 顾客 将 3 系列 轿车 提升 到 5 系列 ， 甚 至 到 7 系列 。 另 一 个 不 同 
的 目标 是 创建 新 产品 线 以 促进 交叉 销售 。 例如， 惠普 既 出 售 打印 机 又 卖 计算 机 。 还 
有 一 个 目标 是 创建 能 够 应 对 经 济 波动 的 产品 线 。 例 如 ， 伊 莱克 斯 提供 像 冰 箱 、 洗 碗 
机 、 真 空 吸尘器 这 样 的 白色 家 电 ， 它 们 拥有 不 同 的 品牌 名 ， 分 别 在 折扣 市 场 、 中 层 
市 场 和 溢价 市 场 中 销售 。 这 样 做 的 部 分 原因 是 防止 经 济 起 落 的 影响 。 追 求 高 市 场 份 
额 和 快速 成 长 的 公司 往往 采用 较 长 的 产品 线 ， 着 眼 于 高 利润 的 公司 则 对 品目 的 选择 
十 分 谨慎 ， 强 调 较 短 的 产品 线 。 

产品 线 会 随 着 时 间 推 移 越 来 越 长 。 过 剩 的 产能 使 产品 线 经 理 面临 开发 新 品目 的 
压力 。 销 售 队伍 和 分 销 商 也 会 给 企业 施加 压力 ， 希 望 有 一 条 更 完整 的 产品 线 来 满足 
顾客 需求 。 但 是 品目 增加 ， 成 本 也 会 随 之 上 升 ， 包 括 设 计 和 工程 成 本 、 存 货 成 本 、 
转产 成 本 、 订 单 处 理 成 本 、 运 输 成 本 、 新 品目 促销 成 本 。 最 终 ， 高 层 经 理 可 能 会 因 
为 资金 或 产能 不 足 而 停止 开发 。 产 品 线 成 长 的 同时 伴随 着 预算 的 削减 ， 而 且 这 一 模 
式 可 能 会 循环 往复 很 多 次 。 消 费 者 逐渐 开始 厌倦 密集 的 产品 线 、 过 度 延伸 的 品牌 以 


及 特色 繁多 的 产品 。 参 见 营销 洞察 专栏 中 的 “ 越 精简 越 受 益 ”。 
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越 精简 越 受益 


随 着 每 年 成 千 上 万 新 产品 的 上 市 ， 消 费 
者 发 现在 商店 里 做 决策 越 来 越 困难 。 有 一 
项 研究 表明 ， 消 费 者 在 超市 的 苏打 水 前 平 
均 要 逗留 40 秒 ， 与 之 相 比 ， 六 七 年 前 只 需 
25 秒 。 

尽管 消费 者 会 认为 更 多 的 产品 品种 增加 
了 他 们 选择 中 意 产品 的 可 能 性 ， 但 事实 却 不 
然 。 一 项 研究 显示 ， 虽 然 与 只 有 6 种 口味 的 
SRL, HRA A 24 HO RRR 
购买 的 兴趣 ， 但 是 他 们 实际 上 在 更 少 口味 中 
进行 选择 的 可 能 性 要 高 出 10 倍 。 

同样 ， 如 果 某 一 花色 品种 的 产品 质量 高 ， 
消费 者 宁愿 面 对 一 个 较 小 而 不 是 更 大 的 选择 
范围 。 昌 然 具 有 明确 偏好 的 消费 者 或 许 能 从 
提供 特定 利益 的 更 多 差异 化 产品 中 获得 好 处 ， 
更 好 地 满足 其 需求 ， 但 是 太 多 的 产品 选择 可 
能 会 导致 其 他 消费 者 产生 受挫 、 困 芒 和 后 悔 
的 感觉 。 产 品 数 量 的 激增 还 有 另 一 个 不 利 面 。 
消费 者 面 对 持 续 的 产品 更 新 和 上 市 ， 可 能 会 
促使 他 们 重新 考虑 自己 的 选择 ， 结 果 导 致 消 


费 者 转 而 购买 竞争 对 手 的 产品 。 
聪明 的 营销 者 意识 到 不 仅仅 是 产品 线 弄 
得 消费 者 眼花 线 乱 ， 许 多 产品 本 身 对 普通 消 
费 者 来 说 也 过 于 复杂 。 和 皇家 飞利浦 电子 公司 
ER 100 位 高 管 把 各 种 飞利浦 电子 产品 带 回 
家 一 个 周末 ， 看 看 他 们 能 不 能 操作 这 些 产 品 。 
GPRALSHSBARARMR EMEP BE 
了 回来 ， 说 明 他 们 与 普通 消费 者 遭遇 了 同样 
的 问题 。 
资料 来 源 ，Dimitri Kuksov and J. Miguel Villas-Boas, 
“When More Alternatives Lead to Less Choice,” Marketing 
Science, 2010, in press; Kristin Diehl and Cait Poynor, 
“Great Expectations?! Assortment Size, Expectations, and 
Satisfaction,” Journal of Marketing Research 46 (April 
2009), pp. 312- 22; Joseph P. Redden and Stephen J. Hoch, 
“The Presence of Variety Reduces Perceived Quantity,” 
Journal of Consumer Research 36 (October 2009), pp. 
406-17; Alexander Chernev and Ryan Hamilton, “Assort- 
ment Size and Option Attractiveness in Consumer Choice A- 
mong Retailers,” Journal of Marketing Research 46 (June 


2009), pp.410 - 20; Richard A. Briesch, Pradeep 


K. Chintagunta, and Edward J. Fox, “How Does Assort- 
ment Affect Grocery Store Choice,” Journal of Marketing 
Research 46 (April 2009), pp. 176-89; Aner Sela, Jonah 
Berger, and Wendy Liu, “Variety, Vice and Virtue; How 
Assortment Size Influences Option Choice,” Journal of 
Consumer Research 35 (April 2009), pp. 941-51; Susan 
M. Broniarczyk, “Product Assortment,”Curt P. Haugtvedt, 
Paul M. Herr, and Frank R. Kardes, eds., Handbook of 
Consumer Psychology (New York: Taylor & Francis, 
2008), pp. 755 — 79; Cassie Mogilner, Tamar Rudnick, 
and Sheena S. Iyengar, “The Mere Categorization Effect: 
How the Presence of Categories Increases Choosers’ Percep- 
tions of Assortment Variety and Outcome Satisfaction,” 
Journal of Consumer Research 35 (August 2008), pp. 


第 12 章 制定 产品 战略 。 369 ， 


tity in Assortment Choice: The Quantity Matching Heuris- 
tic,” Journal of Marketing Research 45 (April 2008), 
pp. 171-81; John Gourville and Dilip Soman, “Overchoice 
and Assortment Type: When and Why Variety Backfires,” 
Marketing Science 24 (Summer 2005), pp. 382-95; Barry 
Schwartz, The Paradox of Choice: Why More ls Less 
(New York: Harper Collins Ecco, 2004); Alexander 
Chernev, “When More ls Less and Less Is More; The Role 
of Ideal Point Availability and Assortment in Choice,” Jour- 
nal of Consumer Research 30 (September 2003), pp. 170 - 
83; Sheena S Iyengar and Mark R. Lepper, “When Choice 
Is Demotivating: Can One Desire Too Much of a Good 
Thing?” Journal of Personality and Social Psychology 79, 
no. 6(December 2000), pp. 995 - 1006. á 


202-15; Alexander Chernev, “The Role of Purchase Quan- 














et 


企业 采用 两 种 方法 延长 产品 线 : 产品 线 拓展 和 产品 线 填补 。 
产品 线 拓展 ”每 家 企业 的 产品 线 都 只 能 覆盖 所 有 产品 的 某 一 部 分 。 例 如 ， 奔 驰 
定位 于 高 端 汽车 市 场 。 产 品 线 拓展 (line stretching) 是 指 一 家 公司 把 其 产品 线 延 
伸 到 现 有 范围 之 外 。 公 司 可 以 向 上 、 向 下 或 同时 向 两 个 方向 拓展 产品 线 。 
向 下 拓展 。 一 个 定位 于 中 端 市 场 的 企业 可 能 因为 以 下 三 个 原因 之 一 而 要 引入 价 
格 更 低 的 产品 线 : 
1. 企业 可 能 注意 到 低 端 市 场 存在 巨大 的 增长 机 会 ， 例 如 沃尔玛 、 百 思 买 等 大 
型 零售 商 吸引 了 越 来 越 多 的 欲 购买 物美 价 廉 商品 的 顾客 。 
2. 企业 可 能 想 阻止 低 端 竞争 者 侵 和 高端 市 场 。 如 果 企 业已 经 遭 到 低 端 市 场 竞 
争 者 的 攻击 ， 那 么 它 通常 会 以 进入 其 低 端 市 场 的 决策 来 进行 反击 。 
3. 企业 可 能 发 现 中 端 市 场 正 处 于 停滞 或 衰退 中 。 
企业 决定 将 品牌 向 下 延伸 时 会 面临 为 品牌 命名 的 诸多 选择 : 
1. 所 有 产品 都 以 母 品 牌 命名 。 索 尼 就 是 把 它 的 名 字 用 在 了 各 种 价位 的 产品 上 。 
2. 推出 价格 较 低 的 产品 时 ， 用 一 个 子 品牌 命名 ， 例 如 宝洁 的 Charmin Basics 
和 Bounty Basics。 
3. 推出 价格 较 低 的 产品 时 ， 使 用 不 同 的 品牌 名 。 例 如 盖 普 的 老 海军 品牌 。 该 
策略 实施 起 来 费用 高 郧 ， 而 且 意 味 着 必须 重新 构建 品牌 资产 ， 但 是 母 品牌 
的 资产 可 以 得 到 保护 。 
向 下 拓展 存在 风险 。 柯达 推 出 柯达 欢乐 时 光 〈Kodak Funtime) 胶卷 以 反击 低 
价 品牌 ,但 是 它 的 价格 定 得 不 够 低 ， 不 能 与 低 价 胶 卷 相 匹配 。 而 且 ， 以 前 购买 柯达 
胶卷 的 顾客 也 开始 购买 欢乐 时 光 胶 卷 ， 这 使 得 它 核心 品牌 的 份额 受到 蚕食 。 尽 管 柯 
达 最 终 撤 回 了 该 产品 ， 但 在 这 一 过 程 中 也 可 能 部 分 失去 了 质量 上 乘 的 品牌 形象 。 
相反 ， 奔 驰 成 功 地 推出 了 3 万 美元 的 C 级 汽车 ， 却 未 损害 它 销 售 其 他 10 万 美 
元 汽车 的 能 力 。 约 输 迪 尔 公司 推出 了 名 为 Sabre 的 低 价格 割 草 机 产品 线 ， 而 同时 仍 
在 销售 更 贵 的 以 约翰 迪 尔 命名 的 割 草 机 。 在 这 两 个 案例 中 ， 消 费 者 或 许 能 够 更 好 地 
区 分 不 同 品牌 的 产品 ， 认 识 到 高 价 和 低 价 产品 在 功能 上 的 差异 。 
向 上 拓展 。 企 业 可 能 期 望 进 入 高 端 市 场 以 实现 更 大 的 增长 ， 获 得 更 高 的 利润 ， 
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或 者 索性 把 自己 定位 成 一 家 提供 全 线 产品 的 制造 商 。 许 多 市 场 中 已 经 出 现 了 令 人 惊 
证 的 高 端 细 分 市 场 : 咖啡 中 的 星巴克 ， 冰 淇 淋 中 的 哈 根 达 斯 (Haagen-Dazs), 8 
泉水 中 的 依 云 “Evian) 。 日 本 顶级 汽车 制造 商都 分 别 推出 自己 的 高 端 车 型 : 丰田 的 
雷克萨斯 ， 日 产 (Nissan) 的 英菲尼迪 〈Infiniti) ， 还 有 本 田 的 诈 歌 (Acura), X 
些 高 档 轿车 都 被 赋予 了 全 新 的 品牌 名 ， 因 为 当 这 些 产 品 线 首 次 问世 的 时 候 ， 消 费 者 
可 能 还 无 法 接受 其 向 上 拓展 。 
另 一 些 公司 在 高 端 市 场 延 伸 时 使 用 了 原本 的 品牌 名 。Gallo 公司 推出 Gallo of 
Sonoma 酒 〈 每 瓶 定价 为 10 一 30 美元 )， 并 以 新 潮 、 年 轻 的 形象 在 优质 酒 的 细 分 市 
场 中 参与 竞争 。 通用 电气 在 高 端 市 场 推出 了 名 为 GE Profile 的 大 型 家 电 品 牌 .# 一 
些 品 牌 名 经 过 修饰 ， 以 传递 质量 上 乘 的 信息 ， 例 如 帮 宝 适 超级 干爽 〈Ultra Dry 
Pampers) 、 超 强 泰 诺 (Extra Strength Tylonol) 和 Power Pro Dustbuster Plus, 
双向 拓展 。 定 位 于 中 档 市 场 的 公司 可 能 会 两 个 方向 拓展 产品 线 。 星 座 品 牌 公司 
旗下 的 Robert Mondavi Winery 出 售 价值 35 美元 的 瓶装 葡萄 酒 ， 这 是 首 款 优质 的 
“新 世界 红酒 ”。 除 此 之 外 ， 它 也 在 高 级 酒 庄 、 饭 店 、 葡 萄 园 或 通过 直接 订购 的 方式 
销售 125 美元 一 瓶 的 Mondavi Reserve， 同 时 还 在 20 世纪 90 年 代 中 期 葡萄 供应 过 
剩 时 ， 生 产 价值 11 美元 的 Woodbridge。 普 瑞 纳 公司 (Purina) 的 狗 粮 根据 对 小 狗 
的 不 同 益处 、 品 种 、 成 分 和 价格 ， 分 别 向 上 和 向 下 拓展 品牌 ， 创 造 出 一 条 差异 化 的 
产品 线 。 
© 和 冠 能 (Pro Plan) (34. 89 美元 /18 B—®: 内 含 优 质 配 料 〈 真 正 的 肉 、 鱼 、 
家 禽类 )， 帮 助 小 狗 延长 寿命 ， 健 康成 长 。 

© 普 瑞 纳 ONE (29. 79 美元 /18 W —4F): 满足 小 狗 不 断 变 化 和 特殊 的 营养 需 
要 ， 提 供 身体 所 需 的 超 优质 营养 。 

© 普 瑞 纳 康 多 乐 (Purina Dog Chow) (18. 49 美元 /20 H—49): 在 每 个 生长 阶 
段 ， 为 小 狗 提供 用 于 增强 、 补 充 和 修复 的 全 部 营养 。 

© BS (Alpo) (10. 99 美元 /17. 6 BH—-W): 提供 牛肉 、 动 物 肝脏 和 奶酪 昧 的 
混合 物 以 及 三 种 以 上 的 肉 类 。 内 含 牛 肉 、 肝 、 奶 酪 风味 制品 以 及 三 种 以 上 
的 肉 类 。 





En 洲际 酒店 集团 的 假日 酒店 品牌 将 其 国内 酒店 分 成 四 个 
独立 的 连 镇 酒店 以 到 达 不 同 的 细 分 市 场 。 比 如 高 档 的 皇冠 假日 酒店 (Crowne 
Plaza) 、 传 统 的 假日 旅馆 《Holiday Inn) 、 价 格 低廉 的 快捷 假日 酒店 〔Holiday 
Inn Express) 以 及 商务 导向 的 智 选 假日 酒店 (Holiday Inn Select) 。 每 家 连锁 
店 都 收 到 一 份 不 同 的 营销 计划 和 营销 重点 。 快 捷 假 日 酒店 的 广告 活动 以 “ 明 
智 的 住宿 ”为 诉求 ， 呈 现 了 普通 人 入 住 该 连锁 酒店 后 可 尝试 的 明智 之 举 。 针 
对 有 和 独特 需求 的 不 同 目 标 消费 者 的 品牌 开发 ， 假 日 酒店 可 以 避免 品牌 之 间 的 
ee” 


产品 线 填补 ”企业 还 可 以 通过 在 现 有 范围 内 增加 产品 来 延伸 其 产品 线 。 产 品 线 
填补 的 动机 包括 :获得 不 断 增长 的 利润 ; 满足 那些 抱怨 产品 不 全 而 损失 销售 额 的 经 
销 商 ; 利用 过 剩 的 产能 ;竭力 成 为 领先 的 全 产品 线 企业 ;以 及 堵 住 漏洞 ， 将 竞争 对 
手 拒 之 门 外 。 
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[ E 宝马 公司 在 4 年 内 从 拥有 1 个 品牌 、5 种 车 型 的 汽车 制造 商 
转变 为 一 个 拥有 3 个 品牌 、14 个 系列 以 及 约 30 种 不 同 桔 型 的 汽车 业 佼佼 者 。 
宝马 不 仅 向 下 拓展 产品 线 ， 生 产 了 MINI Cooper 和 Compact 1 系列 型 号 ， 而 且 
还 向 上 拓展 产品 线 ， 生 产 了 劳 斯 菜 斯 ， 填 补 了 X3、X5 和 X6 运动 型 多 功能 车 、 
ZA 敞篷 车 和 6 系列 轿车 之 间 的 市 场 空 陈 。 宝 马 通过 产品 线 填补 ， 成 功 地 提升 
了 产品 对 富有 者 、 超 级 富 箱 和 想 成 为 富有 者 的 消费 者 的 吸引 力 ， 而 且 没有 背离 
其 纯粹 的 溢价 定位 。 宝 马 面 临 的 最 新 挑战 是 什么 ? 投产 了 5 系列 Gran Turis- 
mo， 访 车 型 融合 了 四 门 小 轿车 的 传统 式样 、 客 货 两 用 车 的 装 货 能 力 、 高 座位 
ABA RA AIH SUV 的 特点 。 虽 然 如 此 ， 宝 马 仍 然 需 要 做 出 决策 : 推 
出 哪 种 环境 友好 型 “绿色 ”汽车 。” | 





如 果 产 品 线 填补 导致 自我 蚕食 和 顾客 困惑 ， 那 么 它 就 过 度 了 。 公 司 需 要 用 一 个 
刚好 能 引起 注意 的 差异 点 ， 在 消费 者 脑海 中 对 每 一 个 产品 差异 化 。 根 据 韦伯 定律 
《Weber's Law) ， 顾 客 更 适应 相对 差异 而 非 绝对 差异 .他 们 能 够 感知 2 英尺 和 3 BE 
R, 20 英尺 和 30 英尺 木板 的 差异 ， 但 无 法 区 分 29 英尺 和 30 英尺 木板 的 差异 。 企 
业 还 要 检查 推出 的 产品 是 否 满足 市 场 需求 ， 而 非 简 单 地 满足 公司 的 内 部 需求 。20 
世纪 50 年 代 末 ， 福 特 在 不 太 知名 的 埃 德 塞 尔 (Edsel) 上 损失 了 3. 5 亿美 元 ， 福 特 
当时 只 想 满足 企业 内 部 定位 的 需要 ， 寻 找 一 种 介 于 福特 和 林肯 产品 线 之 间 的 车 型 ， 
而 不 是 满足 市 场 的 需求 。 

产品 线 的 现代 化 升级 、 特 色 化 和 削减 ”产品 线 需 要 进行 现代 化 升级 ， 可 问题 在 
于 进行 渐进 式 革新 还 是 立即 彻底 的 革新 。 渐 进 式 更 新 可 以 让 公司 了 解 到 顾客 和 经 销 
商 对 这 些 新 款式 做 何 反 应 ， 也 可 以 减少 对 公司 的 现金 流 的 消耗 。 但 是 这 种 方式 容易 
让 竞争 对 手 察觉 到 变化 ， 并 开始 重新 设计 其 产品 线 。 

在 快速 变化 的 产品 市 场 中 ， 应 该 持续 不 断 地 进行 现代 化 升级 。 企 业 计 划 改 进 产 
品 为 的 是 鼓励 顾客 转 而 购买 更 高 价值 和 价格 的 产品 。 像 英特尔 和 AMD 这 样 的 微 处 
理 器 公司 ， 以 及 像 微软 和 甲骨 文 这 样 的 软件 公司 都 不 断 推出 更 高 版 本 的 产品 。 对 改 
进 过 程 的 时 间 测 定 很 重要 ， 以 便 改进 型 产品 在 市 场 上 不 会 出 现 得 过 早 〈 会 破坏 现 有 
产品 线 的 销售 );， 或 过 晚 〈 给 竞争 对 手 树立 声誉 提供 时 间 )。” 

产品 线 经 理 通常 会 选择 产品 线 中 的 一 个 或 一 些 产品 作为 特色 产品 。 西 尔 斯 推出 
一 款 特别 的 低 价 洗衣 机 来 吸引 顾客 。 其 他 时 候 ， 经 理 们 会 将 一 款 高 端 产品 特色 化 ， 
以 提升 整 条 产品 线 的 声望 。 有 时 候 公司 会 发 现 产品 线 一 端的 销售 业绩 很 好 ， 而 另 一 
端 却 很 差 。 

当 企 业 因 缺乏 产品 需求 而 闲置 时 ， 可 能 会 竭力 提高 滞销 的 产品 的 需求 。 但 是 也 
有 相反 的 意见 ， 就 是 公司 应 该 促进 畅销 品 的 销售 ， 而 不 应 该 费力 支撑 那些 滞销 品 。 
耐克 的 空军 一 号 〈Air Force 1) 篮球 鞋 是 20 世纪 80 年 代 推出 的 ， 是 一 个 价值 10 
亿美 元 的 品牌 。 因 其 具有 收藏 价值 的 设计 和 紧俏 供应 ， 至 今 仍 是 消费 者 和 经 销 商 的 
最 爱 ， 成 为 公司 赚 取 丰厚 利润 的 产品 。 自 上 市 起 ， 空 军 一 号 篮球 鞋 得 到 许多 名 人 和 
运动 员 的 青睐 。* 

产品 线 经 理 利 用 销售 额 和 成 本 分 析 ， 定 期 检查 产品 线 ， 识别 利润 下 降 的 衰败 产 
品 .” 一 项 研究 发 现 ， 对 于 一 家 大 型 的 荷兰 零售 商 来 说 ,一 个 主要 花色 品种 的 削减 
会 导致 品类 销售 量 的 短期 下 降 ， 主 要 是 因为 之 前 的 老 顾客 减少 了 对 该 品类 的 购买 ， 
但 同时 也 会 吸引 新 的 品类 购买 者 。 这 些 新 的 购买 者 抵消 了 部 分 买 不 到 被 撤 产 品 的 老 
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顾客 带 来 的 销售 损失 。” 

1999 年 ， 联 合 利 华 宣布 了 它 的 “成 长 之 路 ”方案 ， 设 想 要 在 2003 年 之 前 通过 
削减 其 1 600 个 不 同 品牌 的 3/4， 以 便 从 其 精简 的 品牌 组 合 中 获得 最 大 价值 "超过 
90% 的 利润 仅仅 来 自 400 个 品牌 ， 这 促使 联合 利 华 的 联合 主席 尼 尔 " TR RANTS 
(Niall FitzGerald) 进行 品牌 前 减 ， 这 就 好 比 给 花园 除 杂 草 ， 这 样 ,“ 阳 光 和 空气 有 
可 能 被 最 好 的 花 采 吸收 ”。 公 司 保留 了 像 立 顿 (Lipton) 这 样 的 全 球 品 牌 ， 也 保留 
了 一 些 区 域 品牌 和 像 宝 莹 (Persi) 这 样 的 “本 土 之 宝 "， 它 是 英国 市 场 上 洗涤 剂 的 
领导 品牌 。 

全 世界 的 多 品牌 公司 都 想 要 优化 自己 的 品牌 组 合 。 在 许多 情况 下 ， 这 使 得 公司 
更 聚焦 于 核心 品牌 的 成 长 ， 把 更 多 的 精力 和 资源 集中 在 最 大 的 、 最 稳固 的 品牌 上 。 
孩 之 宝 〈Hasbro) 设计 了 一 组 核心 的 玩具 品牌 ， 包 括 特种 部 队 〈GI Joe) 、 变 形 金 
Ri (Transformers) 和 欢乐 小 马 宝 莉 〈My Little Pony)， 以 突出 营销 中 的 重点 。 宝 
洁 的 “ 回 到 基本 战略 ”把 注意 力 放 在 了 那些 收入 超过 10 亿美 元 的 品牌 上 ， 如 汰 溃 、 
佳 洁 士 、 帮 宝 适 和 品 客 。 产 品 线 的 每 一 个 产品 都 必须 扮演 一 个 角色 ， 就 像 每 个 品牌 
在 品牌 组 合 中 一 样 。 





大 众 公 司 在 欧洲 市 场 有 四 个 不 同 的 品牌 。 起 初 ， 奥 迪 
(Audi) 和 西亚 特 (Seat) 定位 于 运动 型 辑 车 ， 而 大 众 和 斯 柯达 (Skoda) 则 
定位 于 家 庭 轿车 。 奥 迪 和 大 众 的 质量 /价格 等 级 高 于 各 种 竞争 对 手 。 斯 柯达 
和 西亚 特 以 其 坚固 的 内 部 结构 和 实用 的 引 党 性 能 获得 了 显著 的 差异 化 。 为 了 
降低 成 本 、 精 简 部 件 / 系 统 的 设计 并 消除 元 余 ， 大 众 升 级 了 西亚 特 和 斯 柯达 
这 两 个 品牌 。 斯 柯达 和 西亚 特 一 度 被 欧洲 消费 者 认为 是 平均 标准 以 下 的 产 
咒 ， 如 今 凭 备 吸 引 眼 球 的 内 部 构造 、 整 套 的 安全 系统 ， 及 从 大 众 中 华 鉴 来 的 
可 靠 的 传动 系统 赢得 了 市 场 份额 。 当 然 ， 这 样 做 的 危险 在 于 ， 高 端的 奥迪 和 
大 众 的 产品 被 重用， 大 众 的 品牌 独特 性 可 能 会 被 稀释 。 节 约 的 欧洲 消费 者 可 
能 意识 到 ， 一 辆 西亚 特 和 斯 柯达 与 其 姊妹 品牌 大 众 几乎 是 相同 的 ， 而 且 还 可 
AR FILA KA.” | 





口 产品 组 合 定价 


当 产 品 是 产品 组 合 的 一 部 分 时 ， 营 销 者 必须 调整 他 们 的 定价 逻辑 。 在 产品 组 合 
定价 (product-mix pricing) 中 ， 企 业 会 寻求 一 组 价格 ， 使 得 整个 组 合 的 利润 最 大 
化 。 定 价 是 困难 的 ， 因 为 各 种 产品 有 需求 和 成 本 的 内 在 关系 ， 而 且 受 制 于 竞争 程度 
的 不 同 。 我 们 可 以 区 分 需要 产品 组 合 定价 的 六 种 情况 ， 产品 线 定价 、 可 选 特色 定 
价 、 附 属 产品 定价 、 两 部 分 定价 、 副 产品 定价 和 产品 捆绑 定价 。 

产品 线 定价 ”企业 通常 会 开发 产品 线 而 不 是 单独 的 产品 ， 并 推出 价格 阶梯 。 一 
家 男装 店 可 能 会 为 其 男士 西装 制定 三 个 层次 的 价格 : 300 美元 、600 美元 和 900 美 
元 。 顾 客 还 会 把 低 、 中 、 高 质量 的 西服 和 这 三 个 价格 点 相 联系 。 卖 方 的 任务 就 是 建 
立 起 可 感知 的 质量 差异 ， 以 此 来 支持 价格 差异 的 合理 性 .” 

可 选 特 色 定价 ”许多 企业 为 其 主要 产品 提供 可 选 的 产品 、 特 色 和 服务 。2010 
BEM ME (Subaru Outback) 2. 5i 型 轿车 的 买主 可 以 订购 可 四 面 旋转 电动 坐 
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椅 、 全 天 候 套 系 以 及 电动 天 窗 作为 可 选 功能 。 
定价 是 个 款 手 的 问题 ， 因 为 公司 必须 决定 哪些 价格 包含 在 标准 价格 中 ， 哪 些 又 
是 可 供 选择 的 。 许 多 餐馆 的 食物 价格 低 ， 但 酒水 的 价格 很 高 。 食 物 的 收益 抵消 成 
本 ， 那 么 酒水 就 可 以 产生 利润 。 这 就 解释 了 为 什么 服务 员 通常 会 想 尽 办 法 让 顾客 点 
饮料 。 另 外 一 些 餐馆 把 酒水 价格 定 得 很 低 ， 食 物价 格 定 得 很 高 ， 为 的 是 吸引 那些 喜 
欢 饮酒 的 消费 群 。 
附属 产品 定价 ”一 些 产 品 需要 使 用 辅助 或 附属 产品 captive products), HAT 
刀 、 数 字 电话 和 照相 机 的 制造 商 通常 会 把 产品 本 身 的 价格 定 得 很 低 ， 而 把 刀片 、 胶 
卷 的 价格 定 得 很 高 .AT&T 公司 会 免费 给 顾客 提供 一 部 手机 ， 但 前 提 是 顾客 必须 
使 用 两 年 。 如 果 附 属 产品 在 售后 市 场 定价 太 高 ， 那 么 伪造 品 和 替代 品 会 蚕食 其 销售 
额 。 消 费 者 现在 能 以 更 低 的 价格 给 打印 机 墨盒 注册 ， 这 比 生产 商 的 价格 便宜 
20%~30%. 
| z 1996 年 ， 惠 普 公 司 开 始 突然 降低 其 打印 机 价格 ， 一 些 产品 价 
格 降幅 达到 60% ， 圳 普 能 够 承受 如 此 大 幅度 的 降价 ， 是 因为 在 产品 的 使 用 寿 
命 期 内 ， 顾 客 花 在 村 金 、 色 粉 和 专用 纸 上 的 费用 是 产品 价格 的 2 倍 。 喷 村 打印 
机 的 配件 占 45% 一 60% 的 利润 率 。 随 着 价格 的 下 降 ， 打 印 机 的 销售 额 获 得 增 
长 ， 售 后 市 场 也 随 之 火爆 。 意 普 目 前 在 国际 打印 机 市 场 的 份额 约 为 46%， * | 








其 2008 年 134 12% ALA AM 32%." 





两 部 分 定价 ”服务 企业 会 使 用 两 部 分 定价 (two-part pricing)， 由 一 个 固定 的 
费用 加 上 一 个 变动 的 使 用 费用 构成 。 电 话 使 用 者 支付 一 个 最 低 限 额 的 月 租 费 ， 再 加 
上 超过 一 定 范围 的 打 电 话费 用 。 锯 天 游乐 场 收 一 个 进 场 费 再 加 上 超过 某 一 限度 后 游 
玩 的 费用 。 服 务 企业 面临 着 类 似 于 附属 产品 定价 的 问题 ， 即 给 基本 的 服务 定 什么 
价 ， 又 给 变动 的 使 用 费用 定 什 么 价 。 固 定 费 用 应 该 足够 低 以 引发 顾客 购买 ， 利 润 可 
以 来 自 使 用 费用 。 

副产品 定价 ” 某 些 产品 的 生产 一 一 如 肉 类 、 石 油 产 品 和 其 他 化 学 品 一 一 通常 会 
产生 副产品 。 假 如 这 些 副 产品 对 某 一 顾客 群 有 价值 ， 它 们 就 应 该 在 其 价值 的 基础 上 
定价 。 任 何在 副产品 上 赚 得 的 收入 都 会 使 企业 更 容易 把 主要 产品 的 价格 定 得 更 低 ， 
假如 竞争 力量 迫使 它 这 样 做 。 成 立 于 1855 年 的 澳大利亚 CSR 公司 最 初 被 命名 为 殖 
民 地 食糖 产品 提炼 厂 〈Colonial Sugar Refinery) ， 它 早期 的 声誉 是 作为 一 个 食糖 公 
司 建立 的 。 公 司 后 来 开始 出 售 蔗 糖 的 副产品 ， 因 为 废弃 的 蔗糖 纤维 可 用 来 制造 墙 
板 。 如 今 ， 通 过 产品 开发 和 获取 ， 重 新 命名 的 CSR 已 经 成 为 澳大利亚 销售 建筑 材 
料 的 十 大 企业 之 一 。 

产品 捆绑 定价 ”卖方 通常 会 把 产品 和 一 些 特色 捆绑 在 一 起 。 完 全 捆绑 (pure 
bundling) 发 生 在 当 一 家 企业 提供 的 产品 仅 作为 一 个 捆绑 品 的 情况 下 。 一 个 精明 的 
经 纪 人 可 能 会 同意 一 个 知名 演员 与 一 家 电影 公司 签约 ， 条 件 是 该 电影 公司 也 同意 接 
受 这 个 经 纪 人 推荐 的 其 他 人 员 导演、 编剧 )。 这 是 一 个 捆绑 销售 的 形式 。 

在 混合 捆绑 (mixed bundling) 中 ， 卖 方 会 提供 单独 或 捆绑 销售 的 产品 。 混 合 
捆绑 的 产品 比 单独 购买 这 些 产品 的 价格 之 和 更 低 。 汽 车 制造 商会 以 一 个 较 低 的 价格 
提供 一 个 选择 包 ， 这 样 比 单独 购买 每 样 东 西 划 算 。 电 影院 会 预 售 一 个 季度 的 电影 
票 ， 这 比分 开 买 所 有 的 票 合算 。 顾 客 可 能 原本 没有 打算 买 所 有 的 东西 ， 一 次 捆绑 价 
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格 要 足够 低 才 能 诱 使 他 们 购买 . 

一 些 顾客 不 想 为 了 便宜 的 价格 而 购买 全 部 的 捆绑 产品 “假定 一 家 医疗 器 械 供 
应 商 提供 免费 的 送 货 和 培训 。 顾 客 要 求 卖家 “不 要 捆 顷 ”或 “重新 捆 顷 ”其 产品 。 
假如 供应 商 不 提供 送 货 服 务 能 节省 100 美元 ， 而 给 顾客 只 便宜 了 80 美元 ， 那 么 供 
应 商 在 让 顾客 高 兴 的 同时 ， 又 增加 了 20 美元 的 利润 。 营 销 备 忘 专栏 中 的 “产品 捆 
绑 定价 的 重要 因素 ”提供 了 一 些 技巧 。 








aaa 





ee 





产品 捆绑 定价 的 重要 因素 


随 着 捆绑 产品 中 单个 产品 的 促销 活动 越 
来 越 多 ， 购 买 者 觉得 捆绑 省 不 了 多 少 钱 ， 也 
不 大 愿意 购买 捆绑 产品 。 以 下 为 正确 地 实施 
捆绑 战略 提出 几 条 指导 意见 

© 不 要 把 打包 中 的 单个 产品 促销 得 像 捆 
绑 产 品 那样 频繁 和 便宜 。 捆 绑 价 应 该 低 于 这 
些 产品 单独 价格 的 总 和 ， 否 则 消费 者 不 会 觉 
得 它 有 级 引力 。 

© 假如 你 仍 想 促销 个 别 产 品 ， 那 么 对 组 
合 中 的 单个 产品 的 促销 要 有 限度 。 另 一 个 选 
HE: 对 个 别 产品 进行 轮流 促销 ， 为 的 是 避 
免 发 生 促销 冲突 。 

o 假如 你 决定 给 个 别 产 品 提供 大 幅 折 扣 ， 
那么 要 确保 它们 是 绝对 的 例外 ， 且 要 谨慎 处 
理 。 否 则 消费 者 会 把 个 别 产品 的 价格 与 捆绑 
包 的 价格 进行 对 比 ， 那 么 捆绑 产品 就 失去 了 
原本 的 价值 。 

o 要 考虑 顾客 的 经 验 和 见识 。 见 识 更 广 
的 顾客 很 可 能 不 需要 或 不 想 要 捆绑 包 ， 而 需 
要 自由 地 选择 捆绑 包 中 的 单个 产品 。 





口 联合 品牌 与 要 素 品 牌 





o 别 忘 了 成 本 的 重要 性 。 如 果 产 品 的 边 
际 成 本 低 ， 比 如 很 容易 被 仿造 和 散布 的 、 受 
专利 保护 的 软件 组 件 ， 那 么 这 类 产品 更 适合 
纯粹 的 组 件 战略 ， 即 每 个 组 件 分 开 购 买 。 

o 生产 单一 产品 的 企业 ， 将 产品 捆绑 在 
一 起 与 拥有 多 个 产品 的 企业 展开 竞争 ， 如 果 
THER, BZ Wat ew BAK. 

资料 来 源 ，Amiya Basu and Padmal Vitharana, “Impact of 
Customer Knowledge Heterogeneity on Bundling Strategy.” 
Marketing Science 28 (July-August 2009), pp. 792 - 801; 
Bikram Ghosh and Subramanian Balachnadar, “Competitive 
Bundling and Counterbundling with Generalist and Specialist 
Firms,” Management Science 53 (January 2007), pp. 159 - 
68; Loren M Hitt and Pei-yu Chen, “Bundling with Customer 
Self Selection; A Simple Approach to Bundling Low-Marginel- 
Cost Goods,” Management Science §1 (October 2005 )， 
pp. 1481-93; George Wuebker, “Bundles Effectiveness Often 
Undermined,” Marketing News, March 18, 2002, pp. 9-12; 
‘Stefan Strmersch and Gerard J. Tellis, “Strategic Bundling of 
Products and Prices,” Journal of Marketing 66 ( January 
2002), pp 55-72. 





联合 品牌 ”营销 者 通常 会 以 多 种 方式 把 自己 的 产品 和 其 他 公司 的 产品 联合 起 
来 。 联 合 品牌 (co-branding〉 又 称 双重 品 牌 或 品牌 捆绑 ， 即 两 个 或 更 多 的 知名 品牌 
被 组 合用 于 一 个 共同 的 产品 上 或 者 以 一 些 方式 共同 进行 营销 活动 .联合 品牌 的 一 
种 形式 是 同一 家 公司 的 联合 品牌 ， 例 如 通过 通用 磨坊 对 Trix 麦片 和 优 沛 一 酸奶 做 
广告 。 另 一 种 形式 是 合资 的 联合 品牌 ， 例 如 通用 电气 和 日 立 共同 推出 电灯 泡 ， 花 旗 
银行 和 美洲 航空 公司 共同 推出 信用 卡 。 还 有 多 方 发 起 的 联合 品牌 ， 例 如 苹果 、IBM 
和 摩托 罗拉 发 起 的 一 次 性 技术 联盟 Taligent。” 最 后 ， 还 有 一 种 零售 联合 品牌 ， 指 的 
是 两 家 零售 机 构 共 同 使 用 一 个 场所 ， 以 此 来 优化 两 家 机 构 的 空间 和 利润 ， 如 联合 经 
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营 的 必胜客 、 肯 德 基 和 塔 可 钟 快餐 店 。 

联合 品牌 的 主要 优势 是 一 个 产品 可 能 会 因 多 个 品牌 的 优点 而 更 令 人 信服 。 联 合 
品牌 可 以 从 现 有 的 目标 市 场 中 产生 更 多 的 销售 额 ， 也 可 为 新 的 消费 者 和 渠道 创造 额 
外 的 机 会 。 它 还 可 以 降低 产品 推 向 市 场 的 成 本 ， 因 为 它 联合 了 两 个 知名 的 形象 ， 加 
速 了 顾客 的 接受 度 。 联 合 品 牌 也 可 能 是 为 了 解 消费 者 以 及 其 他 公司 如 何 接近 他 们 的 
很 有 价值 的 方法 。 汽 车 行业 中 的 公司 已 经 尝 到 了 联合 品牌 的 所 有 这 些 好 处 。 

联合 品牌 的 潜在 缺点 是 在 消费 者 心目 中 与 另 一 个 品牌 联合 后 存在 的 风险 及 缺乏 
控制 力 。 消 费 者 对 联合 品牌 的 期 望 可 能 会 比较 高 ， 因 此 令 消费 者 不 满意 的 表现 可 能 
会 给 两 个 品牌 都 带 来 消极 的 影响 。 假 如 有 一 个 品牌 进入 了 很 多 联合 品牌 的 组 合 中 ， 
那么 ， 过 度 的 曝光 可 能 会 前 弱 任 一 联系 的 传递 。 这 也 可 能 导致 现 有 品牌 失去 焦点 。 
消费 者 对 该 品牌 的 了 解 会 模糊 不 清 .% 

要 想 使 品牌 联合 获得 成 功 ， 那 么 这 两 个 品牌 必须 各 自 拥 有 品牌 资产 一 一 充分 的 
品牌 知名 度 和 足够 正面 的 品牌 形象 ， 最 重要 的 是 两 个 品牌 能 在 逻辑 上 匹配 ， 这 样品 
有 牌 联合 或 营销 活动 能 最 大 化 发 挥 各 自 的 优势 ， 同 时 最 小 化 各 自 的 劣势 。 研 究 显示 ， 
消费 者 在 认 知 上 更 喜欢 互补 的 而 非 相 似 的 两 个 品牌 成 为 联合 品牌 。” 

除了 进行 这 些 战 略 上 的 考虑 外 ， 经 理 们 必须 谨慎 地 开展 联合 品牌 的 投资 。 双 方 
必须 有 相互 合适 的 价值 观 、 能 力 和 目标 ， 还 要 有 品牌 资产 的 适当 平衡 。 必 须 有 详细 
的 计划 来 使 合同 合法 化 ， 做 好 财务 安排 并 且 协 调 好 营销 方案 。 就 像 纳 贝斯 克 公 司 的 
一 位 高 级 经 理 所 说 的 :“ 交 出 你 的 品牌 就 像 你 的 孩子 出 嫁 一 样 ， 你 要 确保 所 有 的 安 
排 都 是 完美 的 .” 不 同 品牌 的 财务 安排 情况 可 能 各 不 相同 ， 但 常见 的 方法 是 在 生产 
过 程 中 投资 比较 多 的 品牌 向 另 一 方 支付 许可 费 和 使 用 费 等 。 

品牌 联合 需要 做 许多 决定 .” 你 不 具备 何 种 能 力 ? 你 面临 着 何 种 资源 〈 人 员 、 
时 间 、 金 钱 等 ) 的 限制 ? 你 的 成 长 目标 和 收益 要 求 是 什么 ? 在 评估 一 个 联合 品牌 的 
机 会 时 ， 问 一 问 这 是 不 是 一 项 有 利 可 图 的 商业 投资 。 它 如 何 能 保持 或 加 强 品 牌 资产 ? 
是 否 存 在 稀释 品牌 资产 的 风险 ? 这 个 机 会 是 否 提供 了 额外 的 好 处 ， 比 如 学 习 机 会 ? 

要 素 品牌 。 要 素 品牌 (ingredient branding) 是 联合 品牌 的 一 个 特例 . 它 为 材 
料 、 成 分 和 零 部 件 创建 品牌 资产 ， 而 这 些 又 是 其 他 品牌 产品 所 必须 包含 的 东西 。 一 
He DY AY BER ih AT BE EE (Dolby) 降 品 技术 、 艾 尔 特 斯 防水 纤维 ， 还 有 思 高 洁 
(Scotchgard) 织物 。 一 些 受 欢迎 的 要 素 品 牌 产品 如 Lunchables 午餐 组 合 ， 内 含 塔 
可 钟 的 玉米 卷 、 乐 事 昔 条 与 肯德基 Masterpiece 烤肉 效 。 要 素 品 牌 在 食品 领域 正 作 
为 “保健 食品 ”开始 起 步 ， 即 食品 含有 更 健康 的 成 分 。 

要 素 品 牌 的 一 个 有 趣 现 象 是 “自我 品牌 化 "， 即 公司 为 自己 品牌 的 成 分 做 广告 
甚至 注册 商标 。 举 个 例子 ， 威 斯 汀 酒店 就 为 自己 的 “天 梦 之 床 ” 和 “天 梦 之 洽 ” 
(Heavenly Shower) 做 广告 。 天 梦 之 床 取得 了 非常 大 的 成 功 ， 以 至 于 威 斯 汀 现在 通 
过 在 线 方式 销售 床 福 、 枕 头 、 床 单 以 及 和 传 子 , 一 起 销售 的 还 有 其 他 “天 梦 ” 
(Heavenly) 礼品 及 沐浴 用 品 。 假 如 做 得 好 ， 公 司 使 用 自我 品牌 的 要 素 就 更 有 意 
义 ， 因 为 公司 有 更 多 的 控制 ， 可 以 开发 这 些 成 分 来 达到 自己 的 目的 。? 

要 素 品 牌 试图 为 它们 的 产品 创建 足够 的 知名 度 和 偏好 ， 以 使 消费 者 不 买 不 含 自 
已 要 素 的 “ 主 ” 产 品 .杜邦 已 成 功 地 将 自己 的 产品 作为 要 素 品 牌 来 营销 。 
| 杜邦 公司 已 经 成 功 地 推出 了 许多 创新 产品 ， 如 可 丽 耐 〈Cor- 

ian) 坚固 表层 材料 ， 应 用 范围 从 普通 服装 到 航空 航天 。 许 多 杜邦 的 产品 ， 作 为 
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在 其 他 公司 生产 消费 品 的 要 素 品 牌 ， 已 经 家 喻 户 晓 ， 诸 如 莱卡 (Lycra), Stainmas- 
ter HIF EHR, HRA ZARMBRAL (Kevlar) 纤维 。 从 2004 年 开始 ， 杜 邦 公司 
推出 了 5 000 多 个 新 产品 ， 获 得 了 2 400 多 个 新 专利 。 其 近来 获奖 的 产品 索 罗 那 
(Sorona) 是 一 个 可 再 生 的 或 者 生物 质 的 聚合 物 ， 用 于 地 毯 和 服装 市 场 。% 





许多 制造 商都 生产 要 率 或 材料 ， 进 入 最 终 品 牌 化 的 产品 ， 但 是 失去 了 自己 的 独 
特 识别 。 成 功 地 建立 起 独特 识别 的 少数 几 家 要 素 品牌 之 一 就 是 英特尔 。 它 以 顾客 导 
向 的 品牌 战役 让 许多 个 人 计算 机 购买 者 只 买 带 有 “内 置 英特尔 ”标识 的 计算 机 。 结 
果 ， 主 要 个 人 计算 机 制造 商 IBM、 戴 尔 、 康 柏 都 以 较 高 的 价格 从 英特尔 处 采购 芯 
片 ， 而 不 是 从 不 知名 的 供应 商 处 采购 其 实 相同 的 芯片 。 

成 功 的 要 素 品 牌 需要 具备 哪些 条 件 ?” 

1 消费 者 必须 确信 要 素 关乎 最 终 产品 的 表现 和 成 功 。 理 想 情况 是 ， 这 种 内 在 

价值 是 容易 看 到 或 体验 到 的 。 
2. 消费 者 必须 确信 ， 并 非 所 有 的 要 素 品 牌 都 一 样 ， 同 时 该 要 素 更 有 优势 。 
3. 必须 有 一 个 差别 性 的 符号 或 标识 来 提醒 消费 者 主 产 品 含有 这 种 要 素 。 理 想 
的 情况 是 ， 这 个 符号 或 标识 起 到 一 个 “标签 ”的 作用 ， 既 简单 又 通用 ， 可 
车 地 传达 出 质量 和 信心 。 

4. “ 推 ” 和 “ 拉 ” 相 结合 的 方案 要 使 消费 者 理解 品牌 化 要 素 的 重要 性 和 优势 。 
渠 道成 员 必须 提供 全 力 支持 。 通 常 还 要 做 消费 者 广告 和 促销 ， 有 时 候 需 要 
和 制造 商 合作 ， 进 行 零售 销售 和 促销 活动 。 


BAR, 标签 、 担保 和 保证 





一 些 产 品 包装 世界 闻名 ， 比 如 可 口 可 乐 的 瓶子 和 红牛 的 饮料 钠 。 许 多 营销 者 把 
包装 (packaging) 称 作 价格 、 产 品 、 渠 道 和 促销 之 后 的 第 5 个 P。 而且， 大 多 数 的 
营销 者 都 把 包装 和 标签 看 成 是 产品 战略 的 一 个 因素 。 担 保 和 保证 也 是 产品 战略 很 重 
要 的 部 分 ， 这 些 通 常会 出 现在 包装 上 。 


口 包 装 





我 们 把 包装 (packaging) 定义 为 对 一 个 产品 的 容器 进行 设计 和 生产 的 所 有 活 
动 。 包 装 可 能 包括 三 层 材料 。 冷 泉 〈Cold Water) 古龙 香水 先 装 在 一 个 瓶子 里 (E 
要 包装 ) ， 然 后 装 在 一 个 纸 盒 里 〈 次 要 包装 )， 最 后 装 在 一 个 瓦楞 纸箱 里 〈 运 输 包 
装 )， 每 箱 装 6 打 的 纸 盒 装 香水 。 

包装 是 购买 者 对 于 产品 的 第 一 印象 ， 设 计 优 良 的 包装 能 够 吸引 消费 者 ， 并 鼓励 
其 选 购 该 产品 。 实 际 上 ， 包 装 能 够 对 产品 起 到 “五 秒 钟 销售 ”的 作用 。 当 顾客 在 家 
打开 包装 并 使 用 产品 时 ， 包 装 也 会 影响 顾客 的 售后 产品 体验 。 一 些 精 美的 包装 甚至 
可 以 陈列 在 家 里 。 与 众 不 同 的 包装 ， 如 奇伟 〈Kiwi) 鞋 油 、 欧 托 滋 薄荷 口香糖 
(Altoids mints) 以 及 绝对 伏特 加 等 的 包装 ， 是 品牌 资产 的 重要 组 成 部 分 之 一 。* 

以 下 各 种 因素 导致 商家 越 来 越 多 地 把 包装 作为 一 种 营销 工具 : 

© 自助 服务 。 越 来 越 多 的 产品 是 在 自助 服务 的 基础 上 出 售 的 。 在 一 家 有 15 000 
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种 商品 的 普通 超市 里 ， 一 位 典型 的 购物 者 每 分 钟 从 300 种 商品 旁边 经 过 。 假 
设 所 有 购买 决策 的 50% 一 70%% 是 在 商店 里 做 出 的 ， 那 么 有 效 的 包装 必须 履 
行 许多 销售 任务 : 吸引 注意 力 ， 描 述 产品 特色 ， 创 造 消费 者 信心 ， 制 造 惹 
人 喜爱 的 总 体 印 象 。 

© 消费 者 富裕 。 消 费 者 富裕 度 的 提高 意味 着 他 们 愿意 为 良好 包装 的 便利 性 、 外 
观 、 可 靠 性 和 声望 支付 更 多 。 

e 公司 和 品牌 形象 。 包 装 影响 到 公司 或 品牌 的 即刻 认 知 。 在 商店 里 ， 一 个 品牌 
的 包装 能 够 创造 出 一 个 广告 牌 的 视觉 效果 ， 如 卡 尼 尔 〈Garnier) 的 Fructis 
护 发 产品 的 整 排 货架 呈现 鲜亮 的 绿色 包装 。 

9 创新 机 会 。 独 特 或 创新 的 包装 ， 比 如 可 重新 封口 的 包装 可 以 给 顾客 带 来 更 大 
的 益处 ， 给 生产 商 带 来 更 大 的 利润 。 

站 在 公司 和 消费 者 的 双重 角度 ， 包 装 必须 达到 很 多 目标 ”: 

+ 识别 品牌 。 

. 传达 描述 性 和 说 服 性 的 信息 。 

.便于 产品 的 运输 和 保护 。 

. FREER. 

5. 有 助 于 产品 消费 。 
为 了 达到 这 些 营销 目标 并 且 满足 消费 者 的 期 望 ， 营 销 者 必须 正确 地 选择 既 精美 

又 实用 的 包装 材料 。 从 美学 上 考虑 有 关 包 装 的 尺寸 、 形 状 、 材 料 、 颜 色 、 文 字 和 图 

案 。 在 每 个 领域 ， 会 有 许多 要 素 和 评判 准则 。 

颜色 是 包装 尤其 重要 的 一 个 方面 ， 在 不 同 的 文化 领域 和 细 分 市 场 中 代表 不 同 的 
含义 。 表 12 一 3 汇总 了 一 些 视觉 营销 专家 对 颜色 作用 的 理解 。 

表 12 一 3 品牌 和 包装 的 颜色 轮 盘 


红色 是 一 种 强 有 力 的 颜色 ， 象 征 着 能 量 、 激 情 甚至 是 危险 。 红 色 最 适合 行为 导向 的 产品 
或 品牌 、 与 速度 或 力量 有 关 的 产品 、 处 于 主导 地 位 或 代表 性 的 品牌 。 

橙色 通常 意味 着 冒险 和 快乐 。 像 红色 一 样 ， 橙 色 容 易 吸引 注意 力 ， 能 够 引起 食欲 ， 但 不 
i 橙色 已 经 被 用 来 表达 价值 和 折扣 ， 最 近 在 时 尚 行业 ， 检 色 被 看 作 与 

黄色 与 太阳 般 温暖 和 欢乐 相仿 ， 其 充满 生机 的 色彩 使 消费 者 感觉 良好 ， 据 说 还 可 以 刺激 
人 的 思想 活动 ， 因 此 常常 与 智慧 联系 在 一 起 。 黄 色 适 用 于 与 体育 或 社会 活动 密切 相关 的 产品 
或 品牌 ， 或 者 是 能 吸引 消费 者 注意 力 的 产品 。 

绿色 意味 着 洁净 、 清 新 和 可 再 生 ， 当 然 也 表示 环保 。 然 而 ， 专 家 告诫 说 ， 如 今 绿色 在 市 
场 中 被 过 度 使 用 。 它 是 最 显著 的 自然 色 之 一 ， 因 此 通常 与 有 益 健康 的 特征 联系 在 一 起 。 它 适 
用 于 有 机 或 者 可 回收 的 产品 ， 与 健康 、 美 好 相关 的 品牌 。 

蓝 色 是 另 一 种 天 然 颜 色 ， 经 常 与 安全 、 效 率 、 产 能 和 思维 清晰 联系 在 一 起 。 它 已 成 为 企 
业 ， 特 别 是 高 科技 企业 广泛 认同 的 颜色 。 蓝 色 也 象征 着 清新 、 开 放 和 放松 ， 适 用 于 沐浴 和 度 
假 时 使 用 的 清洁 产品 和 个 人 护理 产品 。 

紫色 在 多 个 世纪 以 来 ， 一 直 象 征 着 高 贵 和 富有 ， 现 在 依 上 归 如 此 。 和 紫色 是 奢侈 品牌 和 产品 
的 强 有 力 的 颜色 。 或 者 用 来 表现 企业 产品 的 神秘 感 或 独特 性 。 紫 色 在 各 个 年 龄 段 的 女性 中 颇 
为 流行 , 

粉色 是 一 种 过 于 少女 般 的 颜色 ， 与 装饰 和 温暖 有 关 ， 拥 有 温柔 、 平 静 和 铬 适 的 特点 。 粉 
Be ais Sta aati HELSHRRKRAE—H, BAF RABAA 

棕色 是 强 有 力 的 泥土 般 颜色 ， 代 表 诚实 和 可 靠 。 棕 色 通常 是 男性 的 最 爱 。 较 深 的 棕色 代 
表 沉 稳 和 富有 ， 而 其 他 的 色 度 适 合 做 基础 色 。 棕 色 经 常 能 够 与 其 他 颜色 很 好 地 搭配 。 


Pens 
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黑色 是 一 种 经 典 且 有 力量 的 颜色 。 营 销 者 经 常 将 其 作为 一 个 固定 的 搭配 颜色 或 是 彩色 封 
面 或 者 图 片 的 主体 颜色 。 黑 色 象 征 权力 、 高 贵 、 老 练 和 权威 ， 适 用 于 营销 任何 产品 ， 从 汽车 、 
电子 产品 到 高 级 宾馆 、 金 融 服 务 行业 。 

自 色 是 云 信和 雪 的 颜色 ， 表 示 纯正 和 洁净 。 它 通常 用 作 底 色 或 者 衬托 其 他 颜色 ， 也 可 用 
于 为 有 机 食品 或 者 个 人 护理 产品 创造 清洁 的 联想 。 白 色 还 象征 着 新 颖 和 时 尚 。 


资料 来 源 ，Elisabeth Sullivan, “Color Me Profitable,” Marketing News, October 15, 2008, p.8, Re- 
printed with permission from Marketing News, published by the American Marketing Association. 

从 包装 的 功能 上 说 ， 结 构 设 计 很 重要 。 包 装 必须 与 定价 、 广 告 和 营销 计划 的 其 
他 内 容 协调 一 致 

可 以 经 常 更 新 产品 包装 或 重新 设计 ， 这 样 可 以 使 品牌 更 现代 化 ， 更 切合 需求 ， 
或 者 更 实用 。 有 虽然 这 些 会 立即 对 产品 销售 额 产生 影响 ， 但 是 , 它们 也 会 带 来 负面 的 
影响 。 下 面 以 百事 可 乐 公司 的 纯 果 乐 品牌 为 例 。 











p 百事 可 乐 公司 从 1998 年 推出 的 纯 果 乐 品牌 中 获得 了 巨大 的 成 

动 。 后 来 ， 在 2009 年 ， 该 公司 发 起 了 一 项 重新 设计 包装 的 活动 ， 以 使 品牌 更 具 
现代 感 ， 并 且 焕 然 一 新 。 此 次 活动 的 目标 是 通过 宣传 天 然 水 果 的 好 处 ， 与 消费 者 
建立 情感 联系 。 阿 耐水 集团 Arnell Group) it H EH ORE BARARF TS 
新 的 面貌 ， 淡 化 了 品牌 名 称 ， 突 显 了 “百分之百 纯 橙汁 天 然 饮料 ”的 字样 ， 用 一 
杯 密封 的 瓶装 橙汁 替换 了 印 在 包装 正面 上 “吸管 揪 在 一 个 橙子 里 ”的 图 片 。 消 费 
者 迅速 给 予 了 否定 的 回应 ， 认 为 包装 看 起 来 “丑陋 ”或 “ 恶 大 "。 而 且 一 些 消费 
者 甚至 将 此 包装 与 一 个 商店 的 品牌 相 混淆 。 销 售 额 也 下 降 了 20%6。 仅 过 了 两 个 
月 ， 百 事 可 乐 公司 的 管理 人 员 就 宣布 将 重新 使 用 旧 包 装 .只 | 





企业 设计 完 产品 包装 后 ， 必 须要 进行 测试 。 工 程 测试 是 为 了 确保 包装 在 正常 情 
况 下 完好 无 损 ， 视 觉 测试 就 是 要 确保 包装 上 的 文字 清晰 ， 颜 色 和 谐 ， 经 销 商 测试 是 
为 了 确保 包装 吸引 人 而 且 易 于 搬运 消费 者 测试 是 为 了 确保 消费 者 能 够 产生 积极 的 
反应 。 通 过 隐 项 相机 的 眼 动 跟踪 可 以 评估 消费 者 对 包装 的 关注 度 和 审视 度 。 例 如 ， 
对 于 感冒 药 Comtres， 眼 动 跟踪 研究 证 实 仅 有 50%% 的 消费 者 考虑 货架 上 的 旧 包装 ， 
而 62% 的 消费 者 会 考虑 一 个 全 新 设计 的 包装 。” 

虽然 开发 有 效 的 包装 可 能 要 花费 数 十 万 美元 ， 且 需要 数 月 时 间 才 能 完成 ， 但 是 
企业 还 必须 重视 日 趋 严重 的 环保 和 安全 问题 。 值 得 庆幸 的 是 ， 许 多 公司 已 走向 “ 绿 
色 ”， 和 寻找 开发 创新 型 的 包装 方式 。 菲 多 利 公 司 的 Sun Clips 杂粮 小 吃 ， 其 脂肪 含量 
比 薯 片 低 30%， 是 一 个 更 健康 、“ 对 你 有 益 ” 的 选择 。 公 司 支持 了 “更 健康 的 星 
球 ” 活 动 ， 并 做 出 了 一 些 努力 ， 其 中 包括 使 用 一 个 完全 由 多 种 植物 材料 制 成 的 可 降 
解 线 做 包装 〈 虽 然后 来 消除 了 一 些 气 味 ， 但 是 消费 者 对 线 子 发 出 的 品 音 仍 有 所 抱 
她)， 并 且 借 助 太阳 能 运转 其 在 莫 迪 斯 托 市 的 工厂 。 


口 标 签 
标签 是 包装 的 一 部 分 ， 可 以 是 一 个 简单 的 签 条 或 者 一 个 精心 设计 的 图 案 。 它 可 


能 会 含有 大 量 的 信息 ， 或 者 仅 印 有 品牌 名 。 尽 管 营销 者 倾向 于 使 用 一 个 简单 的 标 
签 ， 但 法 律 可 能 要 求 提供 更 多 的 内 容 。 
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标签 具有 以 下 几 个 功能 。 首 先 ， 是 对 产品 或 者 品牌 的 标识 ， 比 如 贴 在 橙子 上 的 
RAIL (Sunkist) 字样 的 标签 。 标 签 还 对 产品 划分 等 级 。 桃 子 馈 头 用 标签 分 为 A， 
B 和 C 三 个 等 级 。 该 标签 还 能 够 描述 产品 ， 由 谁 生产 ， 产 地 在 哪儿 ， 成 分 是 什么 ， 
如 何 使 用 ， 怎 样 使 用 安全 。 最 后 ， 标 签 可 能 会 通过 吸引 人 的 图 片 推销 产品 。 先 进 技 
术 人 允许 用 360 度 的 收缩 薄膜 标签 来 包 囊 整个 包装 物 ， 带 有 鲜艳 的 图 片 和 更 多 的 产品 
信息 ， 代 蔡 了 用 胶水 粘贴 的 纸 质 标签 .” 

标签 最 终 还 需要 更 新 。 自 19 世纪 90 年 代 开 始 ， 象 牙 香皂 的 标签 经 历 了 18 次 
更 新 ， 标 签 大 小 和 文字 设计 逐渐 改变 。 纯 果 乐 发 现 ， 如 果 重 新 设计 标签 以 保留 关键 
的 品牌 要 素 ， 将 原 标签 更 换 为 图 片 需要 格外 谨慎 。 

标签 和 包装 长 期 以 来 受到 法 律 的 制约 。1914 年 ， 《联邦 贸易 委员 会 法 案 》 
(Federal Trade Commission Act) 指出 ,假冒 的 、 误 导 性 的 和 欺骗 性 的 标签 或 者 包 
装 属于 不 公平 竞争 。 美国 国会 于 1967 年 通过 的 《公平 包装 与 标签 法 案 》 (Fair 
Packaging and Labeling Act)， 制 定 了 强制 性 的 标签 规定 ， 鼓 励 自律 的 工业 包装 标 
准 ， 并 且 人 允许 联邦 机 构 制 定 特殊 行业 的 包装 规章 。 

美国 联邦 食品 和 药品 管理 局 FDA》〉 曾 要 求 食品 加 工 企业 在 标签 上 清楚 地 标 
明 产品 的 蛋白 质 、 脂 肪 、 碳 水 化 合 物 以 及 热量 含量 ， 以 及 每 天 推荐 摄 入 的 维生素 和 
PORE RA. FDA 还 采取 行动 ， 抵 制 使 用 有 可 能 误导 消费 者 的 描述 ， 如 “ 少 
量 的 ”"`“ 高 纤维 ”和 “ 低 脂肪 ”等 。 


担保 和 保证 


所 有 卖方 都 承担 着 满足 消费 者 正常 合理 期 望 的 法 律 责任 。 担 保 〈warranties) 是 
生产 商 对 产品 性 能 的 正式 陈述 。 有 担保 的 产品 可 以 被 退回 给 生产 商 ， 或 者 拿 到 指定 维 
修 中 心 接受 维修 、 更 换 或 者 退 款 。 无 论 是 明示 还 是 暗示 的 ， 担 保 都 具有 法 律 效 力 。 

生产 商 和 和 零售 商 能 从 延长 的 担保 和 服务 合同 中 获得 高 额 利润 。 分 析 人 士 估计 ， 
担保 的 销售 额 占 百思买 公司 营业 利润 的 一 大 部 分 .尽管 有 证 据 显 示 ， 延 长 的 担保 
并 不 划算 ,但 一 些 消费 者 还 是 觉得 放心 .由 于 消费 者 已 经 能 够 很 自如 地 从 网 上 或 
者 朋友 那里 找到 解决 技术 问题 的 方法 ， 因 此 企业 的 担保 收入 总 额 在 下 降 。 尽 管 如 
此 ， 在 美国 ， 这 些 担保 仍然 为 电子 产品 带 来 了 数 十 亿美 元 的 收入 .9 

许多 卖方 既 提供 总 体 保证 也 提供 特定 的 保证 ”如 宝洁 公司 提供 总 体 的 或 者 完全 满 
意 的 承诺 ， 但 没有 附带 更 特定 的 条 件 。 “无 论 你 以 什么 理由 觉得 不 满意 ， 都 可 以 替换 、 
更 换 或 者 退 款 .” 高 仕 公 司 (A T. Cross) 对 其 钢笔 和 铅笔 提供 终身 保证 。 消 费 者 将 钢笔 
邮寄 给 高 仁 公 司 〈 邮 递 员 由 商店 委派 )， 公 司 将 对 钢笔 进行 免费 维修 或 者 更 换 。 

保证 降低 了 消费 者 可 感知 的 风险 。 他 们 认为 产品 具有 很 高 的 质量 ， 并 且 其 生产 
商 及 其 所 提供 的 服务 也 比较 可 靠 。 当 生产 商 或 者 产品 没有 什么 名 气 ， 或 者 当 产品 的 
质量 优 于 竞争 对 手 的 产品 质量 ， 保 证 是 很 有 帮助 的 。 现 代 和 起 亚 汽 车 制造 公司 成 功 
地 向 消费 者 提供 了 10 年 或 者 10 万 英里 的 发 动机 质保 计划 ， 和 在 向 潜在 消费 者 保证 
产品 的 质量 和 公司 的 稳定 性 。 














ON 结 


1. 产品 是 营销 组 合 中 首要 也 是 最 重要 的 ”因素 。 产 品 战略 要 求 对 产品 组 合 、 产 品 线 、 
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品牌 、 包 装 金 标签 等 制定 协调 的 政策 。 

2. 在 规划 市 场 供应 物 时 ， 营 销 者 需要 全 面 
思考 产品 的 五 个 层次 : 核心 利益 、 基 本 产品 、 
期 望 产品 、 附 加 产品 及 潜在 产品 。 潜 在 产品 包 
括 产品 可 能 最 终 经 历 的 所 有 的 增加 和 转变 。 

3. 产品 可 以 分 为 易 耗 品 、 耐 用 品 和 服 
务 。 在 消费 品 中 ， 产 品 分 为 便利 品 〈 上 日 用 品 、 
冲动 品 、 应 急 品 )， 选 购 品 〈 同 质 选 购 品 、 异 
质 选 购 品 )， 特 殊 品 ， 以 及 非 寻 求 品 。 在 产业 
用 品 中 ， 产 品 分 为 三 种 ， 材 料 和 零 部 件 《 未 
加 工 的 原材料 、 已 加 工 的 材料 和 零 部 件 )， 资 
本 项 目 〈 设 施 和 设备 ) ， 以 及 补给 品 和 商业 服 
务 (操作 补给 品 、 维 护 和 修理 品 、 维 护 和 修 
理 服 务 、 商 业 咨 询 服务 )。 

4. 品牌 可 根据 产品 的 形状 、 特 性 、 性 能 
质量 、 一 致 性 质量 、 耐 用 性 、 可 靠 性 、 可 维 
修 性 、 款 式 等 进行 差异 化 ， 也 可 以 根据 服务 
项 目 ， 比 如 订购 便利 、 送 货 、 安 装 、 顾 客 培 
训 、 顾 客 咨询 以 及 维护 与 修理 服务 来 差异 化 。 

5. 设计 是 产品 一 系列 综合 特征 的 体现 
它 影响 着 消费 者 对 产品 的 外 观 、 感 觉 和 功能 
的 评价 。 一 个 设计 良好 的 产品 为 消费 者 提供 
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营销 辩论 : 对 产品 来 说 ， 要 外 形 还 是 
功能 ? 

“外 形 对 功能 ”的 辩论 适用 于 很 多 场合 ， 
包括 营销 。 一 些 营 销 者 相信 产品 的 性 能 才 是 
最 重要 的 方面 。 荔 一些 营销 者 则 认为 外 观 
感觉 以 及 其 他 设计 因素 才 是 真正 产生 差异 的 
地 方 。 

辩论 双方 

正方 产品 的 功能 是 品牌 获得 成 功 的 
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了 功能 性 和 艺术 性 价值 ， 是 区 分 其 他 产品 的 
重要 来 源 。 

6. 绝 大 多 数 公司 销售 不 止 一 种 产品 , 一 
个 产品 组 合 可 以 根据 宽度 、 长 度 、 深 度 和 关 
联 度 来 衡量 。 这 四 个 维度 是 公司 开发 营销 战 
格 ， 决 定 哪 条 产品 线 该 建立 、 维 持 、 收 藏 和 
放弃 的 工具 。 为 了 分 析 产 品 线 并 且 决 定投 入 
多 少 资源 ， 产 品 线 经 理 需要 查看 销售 额 、 利 
润 和 市 场 份额 的 概况 。 

7. 一 家 公司 想 要 政变 其 营销 组 合 中 的 产 
咒 要 素 ， 可 以 通过 产品 线 拓展 (向 下 、 向 上 
或 双向 ) 来 延伸 产品 ， 或 者 进行 产品 线 填补 ， 
其 方法 有 产品 的 现代 化 升级 和 特色 化 ， 以 及 
通过 削减 来 删除 最 无 利 可 图 的 产品 。 

8. 品牌 常常 和 其 他 品牌 联合 销售 或 营 
销 。 要 素 品牌 和 联合 品牌 假如 都 拥有 品牌 资 
产 ， 又 是 相互 适合 ， 那 么 它们 将 会 增加 价值 。 

9. 有 形 产品 必须 进行 包装 并 贴 上 标签 ， 
设计 优良 的 包装 能 为 顾客 创造 便利 的 价值 ， 
为 生产 者 创造 促销 的 价值 。 担 保 和 保证 可 以 
为 消费 者 提供 进一步 的 保障 。 


关键 。 

反方 产品 的 设计 是 品牌 获得 成 功 的 
关键 。 

营销 讨论 : 产品 和 服务 的 差异 化 

思考 产品 和 服务 差异 化 的 不 同方 法 。 你 
觉得 哪 一 种 最 有 效 ? 为 什么 ? 你 能 说 出 一 些 
在 使 用 不 同 的 差异 化 方法 方面 特别 突出 的 品 
牌 吗 ? 


卡特 彼 勒 公司 


卡特 被 勒 公司 成 立 于 1925 年 ， 由 两 家 位 
于 美国 加 利 福 尼 亚 州 的 拖拉 机 公司 合并 而 成 。 
“卡特 彼 勒 ”这 个 名 称 要 追溯 到 20 世纪 初 。 
当时 ， 卡 特 破 勒 的 创始 人 之 一 本 杰 明 “。 稚 尔 


4% (Benjamin Holt) 设计 了 一 台 安 装 了 宽厚 
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防止 拖拉 机 陷入 加 利 福 尼 亚 州 在 潮湿 情况 下 
无 法 通行 的 深 泥沼 中 。 这 种 新 型 农用 拖拉 机 


可 在 农田 里 耕作 ， 一 位 观察 员 说 它 “ 就 像 一 
RAL (caterpillar) #4”. 

E AR AE ARH EAN BAHL, 
公司 合并 后 ， 新 成 立 的 公司 取 名 卡特 彼 勒 拖 
拉 机 公司 (Caterpillar Tractor Company). 
自 此 ， 卡 特 彼 勒 或 者 卡特 彼 勒 拖拉 机 公司 逐 
步 成 为 世界 上 最 大 的 推 土 设备 和 发 动机 生产 
商 。 卡 特 彼 勒 公 司 生产 300 多 种 产品 ， 主 要 
面向 以 下 和 八 种 行业 销售 : 住宅 、 非 住宅 、 工 
k, Emitt, EPRA, ER, BAA 
BRR, WAE RAG HRM E EE 
界 各 地 随处 可 见 ， 并 且 使 其 品牌 成 为 美国 的 
一 个 标志 。 

一 个 小 小 的 拖拉 机 公司 如 何 成 长 为 世界 
最 大 的 公司 之 一 ? 公司 首先 要 稳定 地 成 长 ， 
成 功 渡 过 几 个 重要 的 转折 点 ， 包 括 在 第 一 次 
世界 大 战 和 第 二 次 世界 大 战 中 把 卡特 彼 勒 的 
商标 印 在 陆军 的 坦克 上 。 巨 大 规模 的 战 后 重 
建 和 强烈 的 海外 需求 ， 使 卡特 彼 勒 保持 了 较 
高 的 销售 额 。 从 20 世纪 中 期 开始 ， 柴 油 拖拉 
机 和 橡胶 轮胎 拖拉 机 也 同样 获得 了 较 高 的 销 
CH. 

然而 ， 世 事 难 料 。 在 20 世纪 80 年 代 初 
期 ， 卡特 彼 勒 公司 遗 受 沉重 打击 ， 国 际 竞争 
对 手 占领 了 市 场 份 额 ， 其 中 包括 日 本 的 小 松 
公司 。 卡 特 彼 勒 公司 的 高 价 产品 及 其 不 灵活 
的 官僚 作风 几乎 导致 公司 破产 。 仅 1982 年 一 
年 ， 公 司 就 损失 了 65 亿美 元 ， 解 座 了 成 千 上 
万 名 员工 ， 关 闭 了 数 家 工厂 ， 诞 遇 了 一 段 长 
期 的 联合 汽车 工人 工会 《United Auto Work- 
ers) 组 织 的 大 罢工 。 

20 世纪 90 年 代 ， 卡 特 彼 勒 认识 到 公司 
记 切 需要 改革 ， 后 来 在 新 领导 层 的 管理 下 ， 
公司 成 功 摆脱 了 历史 上 和服 大 一 次 低谷 。 几 家 
工厂 发 挥 了 重要 作用 。 

e 卡特 彼 勒 公司 大 胆 地 抵制 了 联合 汽车 
工人 工会 并 且 成 功 处 理 了 2 次 罢工 和 7 年 的 
分 歧 。 

e 公司 将 权力 下 放 ， 重 建成 几 个 商业 团 
体 ， 每 个 团体 对 自己 的 视 益 负责 。 

© 公司 为 一 个 工厂 现代 化 改造 项 目 投入 
了 大 量 资金 《 约 18 亿美 元 )。 这 个 项 目 通 过 
将 准时 库存 和 和 柔性 制造 相 结 合 ， 实 现 了 生产 
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过 程 的 自动 化 和 流水 线 作业 。 虽 然 通过 对 生 
产 系 统 实行 自动 化 改造 ， 公 司 变 得 更 具 效 率 
和 竞争 力 ， 但 还 是 不 得 不 解 座 更 多 的 员工 。 

© 公司 将 研发 作为 重点 之 一 ， 并 因此 在 
技术 、 产 品 和 机 器 方面 投入 了 数 亿美 元 。 结 
果 ， 卡 特 披 勒 公司 生产 的 工程 车 科技 含 重 更 
高 ， 更 具 竞争 力 ， 更 环保 。 

如 今 ， 卡 特 披 勒 公司 在 其 涉足 的 任 一 行 
业 中 的 排名 不 是 第 一 就 是 第 二 。 其 产品 在 质 
至 和 可 靠 性 上 都 是 独一无二 的 。 公 司 始终 将 
其 优点 放 在 创新 上 。 在 每 年 20 亿美 元 研发 巴 
算 的 支持 下 ， 公 司 每 年 都 推出 新 的 产品 。 最 
新 的 产品 有 岂 电 混合 梁 料 拖拉 机 ， 它 装备 有 
低 排 量 发 动机 ， 采 用 ACERT 技术 ， 这 是 一 
种 沫 油 净 化 技术 ， 还 可 以 提升 次 料 效能 。 

卡特 彼 勒 公司 的 产品 范围 很 广 。 从 小 型 
的 47 马力 铲 车 到 850 马力 的 拖拉 机 ， 再 到 巨 
型 3 370 马力 的 矿 用 卡车 ,公司 研发 了 能 够 
服务 每 个 市 场 和 满足 每 个 区 域 市 场 特定 需求 
的 产品 。 例 如 ， 在 中 国 ， 一 个 决定 卡特 彼 勒 
公司 未 来 的 市 场 ， 公 司 将 其 产品 战略 分 为 三 
个 等 级 ， 即 世界 级 、 中 档 和 低档 。 卡 特 彼 勒 
公司 将 其 焦点 放 在 了 创新 高 技术 机 器 上 ， 以 
取得 在 世界 级 细 分 市 场 中 份额 的 增长 ， 并 且 
把 低 端 市 场 的 份额 让 给 当地 的 竞争 对 于， 这 
些 竞争 对 手 也 终 将 被 收购 。 

卡特 彼 勒 公司 在 市 场 中 占据 主导 地 位 的 
另 一 个 原因 是 其 商业 模式 。 卡 特 披 勒 公司 的 
销售 领域 广泛 ， 包 括 机 器 、 服 务 和 对 许多 行 
业 的 支持 。 公 司 53% 的 销售 额 来 自 产品 ， 其 
他 的 来 自 综合 服务 。 卡 特 彼 勒 通过 其 广阔 的 
全 球 销售 网 络 ， 尤 其 是 经 过 训练 的 独立 卡特 
彼 勒 经 销 商 实现 了 如 此 大 的 伟业 。 这 些 营销 
人 员 可 以 在 当地 提供 服务 ， 使 这 个 全 球 性 企 
业 就 像 一 个 人 一 样 。 

FRB 56% 的 业务 来 自 国外 ， 这 
使 其 成 为 美国 最 大 的 出 口 商 之 一 。 卡 特 彼 勒 公 
司 一 直 是 世界 上 筑 路 、 架 桥 、 修 建 高 速 公路 和 
机 场 的 领导 企业 。 如 在 秘鲁 的 一 个 富 含 铜 矿 的 
发 展 中 城市 ， 大 型 矿业 公司 每 年 使 用 卡特 彼 勒 
公司 的 机 器 和 服务 要 花费 数 亿美 元 。 超 过 
5086 的 卡特 彼 勤 推 土 机 、 前 端 式 装载 机 、 控 殷 
机 和 特种 采矿 车 用 于 清理 道路 、 清 除 溢出 物 以 
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及 铜 矿 采 集 。 这 些 大 型 车 辆 都 是 在 位 于 伊利 诺 
伊 州 的 迪 凯 特制 造 的 ， 以 零 配 件 的 形式 运 到 作 
业 地 点 ， 然 后 拼装 而 成 。 

卡特 彼 勒 的 销售 额 在 2008 年 达到 了 510 
亿美 元 ， 但 由 于 经 济 琳 退 而 在 2009 年 下 降 至 
320 亿美 元 。 日 本 的 小 松 公司 以 不 足 卡 特 彼 
$h 1/2 的 销售 额 一 直 名 列 第 二 。 卡 特 彼 勒 在 
美国 有 50 个 生产 基地 ， 在 国外 有 60 个 ， 产 
品 销 往 200 多 个 国家 。 

卡特 彼 勒 接 下 来 会 怎样 ? 随 着 向 前 发 展 ， 
卡特 彼 勒 继续 将 焦点 放 在 减少 机 器 的 废气 排 
放 上 ， 创 造 出 更 环保 的 技术 ,保持 强大 的 品 
牌 名 ,继续 在 中 国 和 印度 等 新 兴 市 场 进行 投 
资 。 卡 特 彼 勒 认为 ， 销 售 额 的 提升 势必 来 自 
新 兴 市 场 。 

[问题 ] 

1. 卡特 彼 勒 成 为 推土机 行业 领导 者 的 一 
KRG RATA? 


2. 讨论 卡特 彼 勒 的 未 来 。 该 公司 接 下 来 
应 对 其 产品 线 做 点 什么 ? 公司 未 来 的 发 展 在 
哪里 ? 
资料 来 源 ，Green Rankings, “The 2009 List,” News- 
week, http: //greenrankings, newsweek. com; Tim Mcke- 
ough, “The Caterpillar Self-Driving Dump Truch,” Fast 
Company, December 1, 2008; Alex Taylor I, “Caterpil- 
lar: Big Trucks, Big Sales Big Attitude,” Fortune, Au- 
gust 13, 2007; Tudor Van Hampton, “A New Heavy- 
weight Among Hybrids,” New York Times, January 21, 
2010; Steven Pearlstein, “After Caterpillar's Turnaround, 
A Chance to Reinvent Globalization,” Washington Post, A- 
pril 19, 2006; Dale Buss, “CAT Is Back; An Icon That 
Once Seemed Headed for the Dustbin, Caterpillar Has Made 
an Impressive Turnaround. Here's How,” Chief Executive, 
July 2005; Jessie Scanlon, “Caterpillar Rolls Out Its Hy- 
brid D7E Tractor,” BusinessWeek, July 20, 2009; Cater- 
pillar, Inc. supporting materials at CLAS Asia USA Form; 
www. cat. com. 


丰田 公司 


1936 年 ， 丰 田 公司 承认 其 模仿 了 克 革 斯 
勒 公 司 的 标志 性 产品 欧 典 林 高 (Ariflow)， 
并 且 模 仿 了 1933 年 的 雪佛兰 发 动机 。 但 是 到 
2000 年 ， 丰 田 公司 推出 了 首 辆 油 电 混合 动力 
车 普锐斯 ， 一举 成 为 汽车 行业 的 领导 者 。 
2002 年 ， 当 第 二 代 普锐斯 面世 ， 但 还 没有 投 
放 市 场 时 ， 经 销 商 就 收 到 了 10 000 辆 车 的 订 
单 。 通 用 汽车 公司 后 来 宣布 ， 它 将 开发 自己 
的 车 型 进入 混合 动力 车 市 场 。 

站 田 在 美国 市 场 提 供 全 线 产品 。 从 家 用 小 
轿车 到 多 功能 运动 型 车 再 到 卡车 和 小 型 货车 。 
该 公司 生产 了 不 同 价格 点 的 产品 ， 从 低 端 消费 
的 赛 恩 〈Scions) 到 中 档 的 佳美 再 到 这 华 的 震 
克 萨 斯 。 设 计 这 些 不 同 的 产品 ， 意 味 着 满足 不 
同 消费 者 的 需求 ， 生 产 消费 者 需要 的 汽车 ， 然 
后 通过 营销 以 提高 每 款 产 品 的 形象 。 

比如 ， 经 过 4 年 来 对 青年 消费 者 需求 的 
关注 ， 站 田 公司 得 知 ， 赛 恩 的 目标 顾客 是 
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公司 生产 了 mono-spec 型 汽车 ， 该 车 的 内 饰 
装备 精美 ， 消 货 者 可 以 经 销 商 那 里 选择 从 音 
响 到 轮胎 甚至 脚 热 的 40 多 种 定制 化 的 配件 。 


RATHS EM SM + Rit (Jim Letz) 
k, 丰田 公 司 在 音乐 节 推销 赛 因 汽 车 ， 并 且 
在 年 轻 人 感觉 舒适 的 休闲 场所 展览 汽车 ， 而 
不 是 在 一 个 只 能 让 大 家 驻足 观看 汽车 的 地 方 。 

相 比 之 下 ， 雷克萨斯 汽车 全 球 战略 的 宣 
AIE “KERM, ERER” (Passionate 
Pursuit of Perfection) 。 虽 然 丰 田 公司 明白 每 
个 国家 对 完美 的 定义 不 同 ， 但 是 代理 商都 会 
提供 一 流 的 服务 。 在 美国 ， 完 美和 奢华 意味 
MBE, KATHE. ARM, SHEA 
关注 细节 和 品牌 传承 。 因 此 ， 虽 然 丰 因 公 司 
始终 保留 着 雷克萨斯 字样 ， 但 是 在 广告 宣传 
中 ， 标 志 、 字 体 以 及 所 有 传播 信息 都 因 销 售 
国家 不 同 而 不 同 。 

丰田 公司 取得 成 功 的 另 一 个 重要 原因 是 
其 制造 工艺 。 丰 田 公司 是 精益 生产 和 不 断 改 
善 的 大 师 。 其 工厂 可 同时 生产 出 8 种 不 同 的 
车 型 ， 大 大 增强 了 其 生产 力 和 市 场 反应 度 。 
而 有 全， 丰田 公司 在 不 断 地 创新 。 一 个 典型 的 
丰田 汽车 装配 线 仅 在 一 年 间 就 实施 了 成 千 上 
万 个 操作 性 变化 。 丰 田 的 员工 将 其 目标 分 为 
三 个 层次 ， 即 制造 汽车 ， 更 好 地 制造 汽车 ， 


教 每 个 人 如 何 更 好 地 制造 汽车 。 公 司 鼓励 解 
决 问 题 ， 总 是 寻求 不 断 改 善 的 过 程 ， 从 中 提 
高 其 他 所 有 的 相关 技能 。 

丰田 公司 将 把 在 世界 各 地 的 装配 厂 织 成 
一 个 巨大 的 网 络 。 装 配 厂 将 为 当地 市 场 提供 
定制 化 服务 ， 并 且 快 速 转变 生产 以 满足 世界 
市 场 的 需求 。 拥 有 了 一 张 制造 网 络 ， 丰 田 公 
司 可 以 制造 出 多 种 价格 更 加 低廉 的 汽车 型 号 。 
这 意味 着 ， 丰 田 公司 将 在 不 需要 建立 全 新 装 
配 线 的 情况 下 ， 能 够 填补 刚 显 现 的 市 场 空 陈 。 
WE &iEH2A} (Deutsche Securities Ltd.) 的 
汽车 分 析 师 吉田 龙 夫 《Tatsuo Yoshida) 说 : 
“如 果 存 在 一 个 丰田 公司 未 涉足 的 市 场 或 者 市 
场 细 分 ， 那 么 丰田 公司 将 会 进驻 ,” 随 着 消费 
者 对 汽车 需求 的 不 断 变化 ， 丰 田 公司 应 对 市 场 
的 教 捷 度 是 一 个 巨大 的 竞争 优势 。 

2006 年 ， 丰 因 公 司 赚 得 100 多 亿美 元 ， 
比 其 他 主要 汽车 生产 商 的 总 和 还 多 。2007 
年 ， 丰田 超越 了 通用 汽车 公司 成 为 世界 上 最 
大 的 汽车 生产 商 。2008 年 ， 丰 田制 造 出 了 
920 万 辆 汽车 ， 比 通用 汽车 公司 多 100 万 辆 ， 
比 大 众 公司 多 近 300 万 辆 。 

多 年 来 ， 丰 田 汽车 一 直 在 质量 和 可 靠 性 
LAF HF. 12% 2009 年 和 2010 年 ， 这 
一 切 发 生 了 变化 。 丰 田 公司 大 范围 召回 了 
800 多 万 辆 汽车 。 从 油门 踏板 卡 住 到 突然 加 
过 ， 再 到 制 动 系统 的 软件 故障 等 种 种 问题 ， 
对 丰田 的 一 些 品 牌 造成 了 很 大 有 影响， 其 中 包 
括 雷克萨斯 、 佳 美 、 卡 罗拉 和 坦途 。 

这 些 机 械 故障 不 仅 导 致 了 许多 事故 ,而 
上 且 致使 50 多 人 死亡 。 丰 田 公司 总 裁 丰 田 章 男 
(Akio Toyoda) 在 美国 国会 作证 ， 并 解释 了 
故障 的 原因 。 他 说 :“ 我 们 所 这 求 的 过度 增长 
已 经 超出 了 员工 和 公司 的 现 有 了 能力。 我 为 这 
最 终 导致 了 安全 问题 而 感到 虱 悔 ， 并 且 对 因 
驾驶 站 因 汽 不 而 出 车 祸 的 人 表示 深 深 的 
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KE.” 

分 析 人 士 估 计 ， 世 界 范围 内 的 召回 将 花 
HALA 20 亿 一 60 亿美 元 ， 包 括 维修 货 、 
法 律 赔偿 和 销售 额 气 损 。 丰 四 公司 的 市 场 份 
额 在 召回 的 前 3 个 月 降低 了 4%, HATH 
随 着 问题 的 其 圳 而 进一步 下 降 。 为 了 让 消费 
者 重新 选择 丰 因 汽车 ， 公 司 提 出 激励 措施 ， 
比如 两 年 免费 维护 和 零 利 率 车 贷 。 

虽然 在 2010 年 经 历 了 召回 风 骏 ， 并 面临 
了 一 段 困境 ， 但 是 丰田 公司 会 继续 在 精益 生 
产 和 环保 技术 领域 处 于 领导 地 位 ， 丰 因 公 司 
THES Bt te BB) A. 

[问题 ] 

1. 丰田 公司 已 经 是 一 个 大 型 汽车 制造 
商 ， 每 年 可 为 多 种 消费 者 生产 数 百 万 辆 汽车 。 
它 为 什么 能 够 发 展 得 比 其 他 汽车 制造 商 大 ? 

2. 半 田 公司 生产 不 同 的 汽车 品牌 来 满足 
每 个 消费 者 的 需要 ， 这 种 做 法 对 吗 ? 为 什么 ? 

3. 如 丰 因 章 男 所 说 ， 丰 因 公 司 的 发 展 速 
度 是 过 快 了 吗 ? 丰田 公司 应 该 在 下 一 年 、5 
年 和 10 年 内 怎么 办 ? 成 长 中 的 公司 如 何在 将 
来 避免 质量 问题 ? 

资料 来 源 : Martin Zimmerman, “Toyota's First Quar- 
ter Global Sales Beat GM's Preliminary Numbers,” Los An- 
geles Times, April 24, 2007; Charles Fishman, “No Sat- 
isfaction at Toyota,” Fast Company, December 2006-Janu- 
ary 2007, pp.82-90; Stuart F. Brown, “Toyota's Global 
Body Shop,” Fortune, February 9, 2004, p. 120; James 
B. Treece, “Ford Down; Toyota Aims for No.1,” Auto- 
motive News, February 2, 2004, p.l; Brian Bemner and 
Chester Dawson, “Can Anything Stop Toyota?” Business- 
Week, November 17, 2003, pp. 114 - 22; Tomoko A. Hosaka, 
“Thoyota Counts Rising Costs of Recall Woes,” Associated 
Press, March 16, 2010; “World Motor Vehicle Production 
by Manufacturer,” OICA, July 2009; Chris Isidore, 
“Toyota Recall Costs: $2 billion,” http, //money. cnn. 
com, February 4, 2010; www. toyota. com. 
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服务 的 设计 与 管理 


wa 学 习 要 点 

本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 : 

1. 应 该 如 何 界定 服务 并 区 分 服务 的 类 型 ? 服务 与 产品 有 哪些 差别 ? 

2. 服务 发 展 的 现 况 如 何 ? 

3. 如 何在 服务 营销 方面 走向 卓越 ? 

4. 如 何 提升 服务 质量 ? 

5. 产品 营销 者 如 何 提升 顾客 支持 服务 水 平 ? 

随 着 经 营 产品 的 企业 发 现 越 来 越 难以 在 实体 产品 方面 实现 差异 化 ， 它 们 开始 转 

向 实施 服务 差异 化 。 实 际 上 ， 许 多 企业 都 由 于 提供 卓越 的 服务 而 获得 了 可 观 的 利 
润 。 其 中 ， 卓 越 的 服务 可 以 是 准时 送 货 ,更 快 、 更 好 地 回答 顾客 的 咨询 或 者 是 更 快 
地 处 理 顾客 的 投诉 。 对 于 一 些 项 尖 服 务 企 业 而 言 ， 它 们 深 知 上 述 优势 的 重要 性 并 且 
知道 如 何 创 造 值得 回忆 的 顾客 体验 


太阳 马戏 团 有 着 25 年 的 历史 ， “Cirque du Soleil” 是 它 的 法 语 表达 ， 它 打破 
了 和 传统 马戏 的 惯例 。 它 拥有 传统 马戏 项 目 中 的 空中 飞人 、 小 屠 、 大 力士 和 软体 
表演 等 项 目 ， 但 它 却 是 在 非 传统 的 环境 中 表演 的 一 新 湖 的 音乐 和 特殊 的 舞台 
Rit. 而且， 太阳 马戏 团 排除 了 其 他 常见 的 要 素 ， 绝 没有 动物 。 每 一 个 节目 都 
有 着 与 其 有 一 定 关系 的 主题 ， 如 “对 游牧 灵 殉 的 装 礼 ”(Varekai) RA “FRA 
化 的 城市 生活 ” 《Saltimbanco)。 太 阳 马 戏 团 是 从 街道 表演 起 家 的 ， 到 现在 已 成 
为 拥有 3 000 名 员工 、5 亿 关 元 资产 的 企业 ， 它 的 观众 亡 布 全 球 ， 而 且 每 年 都 有 
LET ARR. i 

在 太阳 马戏 团 获得 成 功 的 各 个 要 素 中 ， 其 中 一 个 就 是 公司 文化 一 -鼓励 艺 
术 创造 与 创新 以 及 对 于 品牌 的 苦心 经 营 。 太 阳 马 戏 团 的 每 个 节目 都 要 耗 讲 天 约 
一 年 的 时 间 并 且 保证 独一无二 ， 没 有 与 其 他 马戏 团 相 同 的 节目 。 除 了 使 用 各 种 


第 13 章 服务 的 设计 与 管理 + 385 。 


媒介 组 合 和 进行 当地 促销 ， 太 阳 马 戏 团 还 运用 广泛 的 、 互 动 的 电子 邮件 活动 与 
上 百 万 的 马戏 团 俱 乐 部 会 员 进行 沟通 ， 并 创建 了 网 上 粉丝 社区 ，205%% 一 305 的 
票 是 售 给 网 上 俱乐部 会 员 的 。 太 阳 马 戏 团 每 年 创造 8 亿美 元 的 收入 ， 它 的 品牌 在 
美国 的 拉 斯 书 加 斯 〈 一 共 5 个、 与 兰 多 和 日 本 以 及 其 他 城市 已 经 渗透 到 唱片 、 
零售 业 和 当地 产品 中 必 


深入 了 解 服务 的 特性 及 其 对 营销 者 的 启示 至 关 重 要 ， 所 以 本 章 将 系统 地 分 析 服 
务 的 概念 与 类 型 ， 并 深入 探讨 如 何 更 有 效 地 开展 服务 营销 。 


u 服务 的 性 质 








劳工 统计 局 (Bureau of Labor Statistics) 统计 数字 显示 ， 服 务 业 仍 将 是 
国民 经 济 中 创造 就 业 机 会 的 主导 产业 ， 预 计 到 2018 年 会 新 增 1 460 万 个 工作 岗位 ， 
占 总 就 业 岗 位 增加 数 的 96% 。 到 2018 年 ， 预 计 制 造 部 门 创造 的 就 业 岗位 将 占 总 就 
业 岗 位 的 12.9%, AEF 1998 年 的 17.3% 和 2008 年 的 14. 2%。 从 1998 年 到 2008 年 ， 
制造 业 失 去 了 410 万 个 就 业 岗位 ， 并 且 预 计 在 2008 年 到 2018 年 期 间 仍 将 失去 120 万 
个 就 业 岗 位 ?诸如 此 类 的 数字 ， 引 发 了 人 们 对 服务 营销 中 特定 问题 的 浓厚 兴趣 。 


口 服务 业 无 处 不 在 


政府 部 门 ， 包 括 法 院 、 就 业 服务 机 构 、 医 院 、 贷 款 机 构 、 军 事 服务 部 门 、 警 察 
和 消防 部 门 、 邮 局 、 管 理 机 构 和 学 校 在 内 ， 都 属于 服务 行业 。 私 有 的 非 营 利 部 门 ， 
包括 博物 馆 、 花 善 团体 、 教 会 、 大 学 、 基 金 会 和 医院 在 内 ， 也 都 属于 服务 行业 。 许 
多 商业 部 门 ， 包 括 航空 公司 、 银 行 、 旅 店 、 保 险 公 司 、 律 师 事务 所 、 管 理 咨询 公 
司 、 医 疗 机 构 、 电 影 公 司 、 管 道 修理 公司 和 房地产 公司 等 ， 也 都 属于 服务 行业 。 在 
制造 业 部 门 中 ， 许 多 工人 其 实 也 是 服务 的 提供 者 ， 如 计算 机 操作 人 员 、 会 计 师 和 法 
律 顾问 等 。 事 实 上 ， 他 们 已 经 构成 了 一 个 “服务 工厂 ”， 专 门 向 “产品 工厂 ”提供 
服务 。 此 外 ， 那 些 在 零售 商店 工作 的 人 ， 如 出 纳 员 、 营 销 员 、 推 销 员 和 顾客 服务 代 
表 等 ， 也 在 提供 服务 。 

AI (service) 是 一 方 能 够 向 另 一 方 提供 的 、 基 本 上 无 形 的 任何 活动 或 作业 ， 
结果 不 会 导致 任何 所 有 权 的 发 生 。 而 且 ， 服 务 可 能 与 某 种 有 形 产品 联系 在 一 起 ， 也 
可 能 毫 无 关联 。 然 而 ， 随 着 时 间 的 推移 ， 制 造 商 、 分 销 商 和 零售 商 可 以 提供 越 来 越 
多 的 增值 服务 或 基于 差异 化 战略 而 为 顾客 提供 更 好 的 服务 。 许 多 提供 纯 服务 的 企业 
正在 通过 互联 网 来 接触 顾客 。 有 些 服务 公司 纯粹 就 是 网 络 公司 。Monster. com 因 
致力 于 在 线 职业 咨询 和 招聘 也 获得 了 韦伯 卓越 网 站 奖 。 做 正确 的 事情 、 改 进 以 及 创 
新 顾客 服务 ， 都 可 能 会 给 企业 带 来 可 观 的 回报 ， 如 Zipar 租车 公司 。 

[ 作为 一 种 公共 交通 的 延伸 方式 ， 汽 车 共享 起 源 于 欧洲 。 
在 美国 ，Zipcar 租车 公司 作为 市 场 的 领导 者 和 开拓 者 ， 它 的 吸引 力 在 于 既 环 保 又 
经 济 。 只 需要 50 美元 的 入 会 费 和 每 天 不 到 100 美元 费用 (包括 油 费 、 保 险 和 停 
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车 费 )， 一 个 凌 型 家 庭 一 年 可 以 通过 使 用 Zipcar 代替 自行 购车 而 节省 下 3 000 一 
4 000 美元 。Zipcar 公司 拥有 各 种 各 样 的 流行 车 型 ， 包 括 宝 马 、 沃 尔 沃 、 沿 适 
小 型 载 货 卡 不 ， 甚 至 是 MINI Cooper 和 丰田 普 瑞 斯 。 据 估计 ，Zipcar 公司 多 出 
程 一 部 汽车 就 可 以 减少 20 辆 私家 车 的 使 用 。 顾 客 可 以 进行 网 上 预订 ， 并 通过 
精细 的 预订 系统 就 近 预 订 到 车 辆 。 目 前 ， 来 自 大 学 的 顾客 和 商用 顾客 的 数量 不 
断 增 加 。 同 时 ，Zipcar 公司 对 汽车 保养 〔( 如 车 内 禁烟 ) 和 物流 《如 如 果 赶 不 及 
可 以 打 电 话 延长 预订 时 间 ) 等 都 做 了 明确 规定 。 正 如 首席 执行 官 斯 科 特 。 格 里 
菲 思 (Scott Griffith) 所 说 : “我 们 的 商业 模式 依赖 于 其 他 企业 的 商业 模式 。” 
为 了 提高 认 知 度 ，Zipcar 公司 把 自己 的 商标 印 在 除了 高 端 奢侈 品 之 外 的 所 有 地 
方 。 同 时 ， 该 公司 还 使 用 一 些 不 寻常 的 营销 绝技 来 拓展 其 口碑 ， 如 举行 一 项 比 
赛 ， 猜 一 猜 停 在 宣 家 停车 场 的 一 辆 MINI Cooper 丰 中 藏 有 多 少 瑞典 肉 九 。Zip- 
car 公司 将 目标 市 场 定 位 于 大 城市 以 及 大 学 城 ， 实 现 了 每 年 大 约 30% 的 增长 。 | 





口 服务 供应 物 的 分 类 


在 整体 的 供应 物 中 ， 服 务 要 素 可 能 只 占 很 小 一 部 分 比重 ， 也 可 能 占 绝 大 部 分 比 


重 。 根据 这 一 标准 ， 可 以 把 服务 分 成 以 下 五 种 类 型 : 


1. 纯粹 的 有 形 产品 。 此 类 供应 物 主要 是 有 形 产 品 ， 如 肥皂 、 牙 膏 或 盐 。 在 产 
品 中 ， 一 般 并 没有 任何 服务 。 

2, 有形 物品 加 辅助 服务 。 此 类 供应 物 包 括 有 形 的 产品 和 一 种 或 多 种 辅助 服务 ， 
比如 汽车 、 计 算 机 和 手机 。 一 般 而 言 ， 越 是 高 科技 产品 ， 越 是 需要 高 质量 
的 服务 。 

3. 混合 供应 物 。 此 类 供应 物 中 包括 比重 相当 的 产品 和 服务 。 例 如 ， 和 餐厅 所 提 
供 的 ， 既 包括 食品 ， 也 包括 相应 的 服务 。 

4. 主体 服务 加 辅助 产品 或 服务 。 此 类 供应 物 是 由 一 项 主体 服务 和 某 些 辅助 的 
产品 或 服务 构成 的 。 例 如 ， 航 空 公司 的 乘客 所 购买 的 ， 主 要 是 运输 服务 ， 
但 旅程 中 也 包括 了 像 点 心 和 饮料 等 有 形 产品 。 而 且 ， 在 这 种 服务 的 实现 过 
程 中 ， 也 要 求 一 种 资本 密集 型 的 产品 一 一 飞机 ， 当 然 所 提供 的 主要 还 是 
服务 。 

5. 纯粹 的 服务 。 此 类 供应 物 主要 是 服务 ， 如 照顾 小 孩 、 心 理 治疗 和 按摩 等 。 

上 述 有 关 服 务 的 划分 及 其 广泛 的 领域 表明 :如果 不 进 一 步 加 以 区 分 ， 往 往 很 难 





对 服务 以 及 服务 供应 物 给 出 一 般 性 的 界定 。 


o 也 可 以 按照 是 以 设备 为 基础 (如 汽车 冲洗 、 自 动 售 货 机 )， 还 是 以 人 为 基础 
《如 窗 门 擦洗 、 会 计 服 务 〉 而 对 服务 进行 分 类 。 其 中 ， 以 人 为 基础 的 服务 又 
可 以 进一步 区 分 成 由 不 熟练 的 、 熟 练 的 或 专业 的 工作 人 员 所 提供 的 服务 。 

© 服务 公司 可 以 选择 不 同 的 过 程 来 交付 自己 的 服务 。 例 如 ， 均 馆 开发 了 像 自助 
和 餐 、 快 餐 、 便 和 餐 和 烛光 服务 等 不 同 风格 的 餐饮 服务 。 

© 有 些 服务 需要 顾客 在 场 。 例 如 ， 做 脑 外 科 手 术 的 病人 必须 在 场 ， 而 修理 汽车 
的 顾客 则 不 需要 在 场 。 如 果 顾 客 必须 到 场 ， 那 么 服务 提供 者 就 必须 考虑 顾 
客 的 需要 。 正 是 由 于 这 个 原因 ， 美 容 院 经 营 者 必须 在 店面 装饰 、 背 景 音乐 
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以 及 同 顾客 轻松 的 交谈 方面 进行 投资 。 
© 服务 可 以 按照 是 满足 个 人 需要 (CARS) 还 是 满足 企业 需要 〈 企 业 服务 
来 进行 区 分 。 通 常 ， 服 务 提 供 者 会 针对 个 人 和 企业 市 场 制定 不 同 的 营销 
方案 。 
o 服务 提供 者 在 目标 营利 或 非 营 利 ) 和 所 有 权 MARAA) 方面 也 有 所 不 
同 。 在 综合 考虑 这 两 个 方面 的 特点 时 ， 便 产生 了 四 种 完全 不 同 的 服务 机 构 
类 型 。 显 然 ， 由 私人 投资 开办 的 医院 与 私立 瓯 善 医 院 或 美国 退役 军人 管理 
局 (Veterans Administration) 医院 的 营销 方案 是 各 不 相同 的 。 
即使 是 在 顾客 已 经 接受 服务 之 后 ， 顾 客 可 能 仍然 无 法 公正 地 评价 某 些 服务 的 技 
术 质 量 。 图 13 一 1 把 各 种 不 同 的 产品 和 服务 按照 评估 难度 加 以 排列 .在 图 中 的 左 
边 ， 是 高 搜寻 质量 的 产品 ， 即 具有 “顾客 在 购买 之 前 就 能 进行 评价 ”的 特点 ; 中 间 
是 高 体验 质量 的 产品 ， 即 具有 “购买 之 后 才能 评价 ”的 特点 ; 右边 是 高 信用 质量 的 
产品 和 服务 ， 即 具有 “购买 之 后 也 很 难 评价 ”的 特点 。 
由 于 服务 通常 更 侧重 于 体验 和 信用 质量 ， 因 此 消费 者 在 购买 服务 时 往往 面临 着 
更 大 的 风险 。 这 就 有 可 能 导致 如 下 结果 : 第 一 ， 消 费 者 通常 依赖 于 口碑 而 不 是 广告 
来 做 出 购买 决策 ， 第 二 ， 他 们 多 是 通过 价格 、 人 员 和 实体 设施 来 判断 服务 质量 ;第 
三 ， 如 果 满 意 ， 他 们 将 高 度 忠实 于 该 服务 的 提供 者 ; 第 四 ， 由 于 转换 成 本 较 高 ， 消 
费 者 存在 惰性 ， 因 此 将 顾客 从 竞争 对 手 那里 吸引 过 来 是 非常 富有 挑战 性 的 。 


大 部 分 物品 大 部 分 服务 
容易 进 | A ANE 


高 搜寻 质量 高 体验 质量 高 信用 质量 


图 13 一 1 对 不 同 产品 类 型 的 评估 谱系 
资料 来 源 ，Valarie A. Zeithaml, “How Consumer Evaluation Processes Differ between Goods and Serv- 
ices,” James H. Donnelly and William R. George, eds. Marketing of Services (Chicago: American Marketing 
Association, 1981) . Reprinted with permission of the American Marketing Association. 

















口 服务 的 突出 特点 


服务 具有 以 下 四 个 突出 特点 ， 而 且 它 们 对 营销 方案 的 制定 有 重要 影响 。 这 四 大 
突出 特点 分 别 是 :无形 性 、 不 可 分 离 性 、 可 变性 和 易 逝 性 。 
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无 形 性 ”服务 与 有 形 产品 不 同 ， 在 购买 之 前 往往 是 看 不 见 、 尝 不 到 、 摸 不 着 、 
听 不 到 、 闻 不 出 。 有 人 想 做 “面部 整形 手术 ”， 但 在 购买 之 前 是 看 不 见 成 效 的 ; 精 
神 病 医 师 诊疗 所 的 病人 也 无 法 预知 结果 。 为 了 减少 不 确定 性 ， 购 买 者 会 努力 寻求 服 
务 质量 的 标志 或 证 据 。 他 们 可 能 根据 自己 所 看 到 的 场所 、 人 员 、 设 备 、 传 播 资 料 、 
标志 和 价格 等 做 出 有 关 服 务 质量 的 判断 。 因 此 ， 服 务 提供 者 的 任务 就 是 “管理 这 类 
TER”, 以便 “化 无 形 为 有 形 ”。” 
服务 公司 可 以 努力 通过 实体 证 据 和 展示 来 体现 其 服务 质量 ." 假 定 一 家 银行 想 
要 把 自己 定位 成 “快速 ”服务 银行 ， 那 么 该 银行 可 以 通过 几 种 营销 工具 使 定位 战略 
有 形 化 : 
1. 场所 一 一 银行 外 部 和 内 部 的 设计 应 该 简洁 明快 。 办 公 桌 和 人 行 通道 应 该 进 
行 认真 的 设计 和 安排 ， 等 候 的 队伍 不 应 过 长 
2. 人 员 一 一 银行 的 工作 人 员 应 该 是 忙碌 的 ， 但 在 柜台 处 理 业务 的 员工 应 该 有 
足够 的 数量 。 
.设备 一 一 计算 机 、 复 印 机 、 办 公 桌 和 自动 取款 机 应 该 看 上 去 都 很 现代 化 。 
,传播 资料 一 一 印刷 材料 (文件 和 图 片 》 需 要 体现 效率 和 速度 。 
, 标志 一 一 名 字 和 标志 应 该 体现 银行 的 快速 服务 。 
. 价格 一 一 银行 可 以 用 广告 来 发 布 信息 : 如 果 顾 客 的 排队 时 间 超 过 了 5 分 钟 ， 
那么 银行 就 会 自动 在 其 账户 中 存 人 5 美元 。 
服务 营销 者 必须 能 够 把 无 形 服务 转化 成 具体 的 利益 和 完美 体验 .” 迪 士 尼 公 司 
成 功 地 把 “无 形 的 东西 有 形 化 ”， 并 且 在 主题 公园 里 创造 了 许多 奇幻 的 情景 ; Jam- 
ba Juice 和 巴 诺 书 店 在 设计 各 自 的 零售 店 时 也 表现 得 相当 出 色 .” 表 13 一 1 测量 了 品 
牌 体验 的 四 个 维度 ， 感官 体验 、 情 感 体验 、 行 为 体验 和 智力 体验 。 显 然 ， 这 一 工具 
对 于 服务 的 适用 性 十 分 明显 。 
表 13 一 1 品牌 体验 的 维度 
感官 体验 
@ 这 一 品牌 对 我 的 视觉 或 者 其 他 感觉 带 来 了 深刻 的 印象 。 
© 我 觉得 这 个 品牌 从 感觉 上 来 说 很 有 意思 。 
o 这 个 品牌 并 没有 吸引 我 的 感觉 。 
情感 体验 
© 这 一 品牌 引发 了 我 的 感知 和 情感 
© 我 对 这 一 品牌 并 没有 强烈 的 情感 . 
@ 这 一 品牌 是 情感 相关 的 品牌 
行为 体验 
o 当 我 使 用 这 个 品牌 的 时 候 ， 我 实际 参与 了 活动 并 采取 了 行动 。 
© 这 一 品牌 使 我 有 身体 方面 的 体验 。 
o 这 一 品牌 不 是 行为 导向 型 的 。 
智力 体验 
© 当 我 使 用 这 一 品牌 的 时 候 ， 我 进行 了 大 量 的 思考 。 
@ 这 一 品牌 并 没有 使 我 思考 - 
这 一 品牌 激发 了 我 的 好 麻 心 并 促进 了 问题 的 解决 、 
BERKI: Joško Brakus, Bernd H. Schmitt, and Lia Zarantonello, “Brand Experience: What Is It? How 
Is It Measured? Does It Affect Loyalty? ” Journal of Marketing 73 (May 2009), pp. 52 - 68. Reprinted with 
permission from Journal of Marketing , published by the American Marketing Association. 
因为 没有 实物 产品 ， 因 此 服务 供应 商 的 各 种 有 形 设施 ， 如 首要 的 和 次 要 的 标识 
系统 、 环 境 设 计 和 接待 区 、 员 工 着 装 和 质押 物 等 ， 就 显得 尤为 重要 了 。 实 际 上 ， 服 
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务 交 付 过 程 的 方方面面 都 可 以 实现 品牌 化 ， 这 既是 联合 货车 运输 公司 (Allied Van 
Lines) 很 注重 本 公司 的 司机 和 员工 形象 的 原因 ， 也 是 UPS 公司 利用 棕色 卡车 构建 
起 强大 的 品牌 资产 的 原因 ， 同 时 也 是 希尔顿 逸 林 酒店 〈Doubletree) 提供 象征 着 关 
怀 和 友爱 的 、 新 鲜 出 炉 的 巧克力 曲 奇 饼 的 原因 。* 

服务 供应 商 往往 会 选择 一 些 品 牌 元 素 〈 如 标志 、 符 号 、 人 物 和 口号 等 )， 以 便 
使 服务 及 其 主要 利益 “有 形 化 "。 例 如 ， 美 国联 合 航空 公司 的 “友好 的 天 空 "、 好 事 
达 保险 公司 的 “好 帮手 ”以 及 美 林 证 券 的 “看 涨 ”等 特征 。 

不 可 分 离 性 ”有形 产品 是 先 制造 出 来 ， 然 后 再 运 到 仓库 中 储存 ， 之 后 再 进 
行销 售 ， 最 后 再 进行 消费 。 比 较 来 说 ， 对 于 服务 而 言 ， 则 往往 是 生产 与 消费 同 
时 进行 的 .在 顾客 没有 来 的 情况 下 ， 理 发 师 就 无 法 理发 。 如 果 某 个 顾客 购买 
了 一 项 服务 ， 那 么 提供 者 也 就 成 为 服务 的 一 部 分 了 。 在 服务 的 生产 过 程 中 ， 由 
于 顾客 也 在 场 ， 因 此 提供 者 和 顾客 之 间 的 互动 就 成 为 服务 营销 的 一 个 典型 特 
征 。 就 娱乐 服务 和 专业 服务 而 言 ， 购 买 者 往往 会 对 特定 的 提供 者 表示 出 浓厚 的 
兴趣 。 如 果 泰 勒 。 斯 威夫 特 (Taylor Swift) 由 恬 兄 斯 来 替代 ， 那 就 是 不 同 的 音 
乐 会 了 ， 或 者 本 该 由 专长 反 托拉斯 法 的 大 牌 律师 戴 维 ， 鲍 尔 斯 〈David Boies) 
出 庭 辩护 的 案子 ， 但 由 于 鲍 尔 斯 有 事 而 改 由 无 名 律师 代替 出 庭 ， 人 们 的 感觉 肯 
定 是 不 同 的 。 当 顾客 对 由 谁 来 提供 服务 有 着 强烈 偏好 时 ， 为 了 能 够 合理 地 分 配 
有 限 的 时 间 ， 提 供 商 提高 价格 就 是 很 自然 的 事情 了 。 

对 于 这 种 限制 ， 企 业 可 以 采用 几 种 不 同 的 策略 。 服 务 提供 商 可 以 与 更 大 的 集团 
合作 。 心 理 治疗 专家 已 经 从 一 对 一 的 单独 临床 治疗 ， 改 为 蔡 一 小 群体 人 同时 展开 治 
疗 ， 继 而 扩大 到 在 一 家 旅馆 大 厅 里 为 300 多 人 同时 进行 群体 治疗 。 当 然 ， 服 务 提 供 
商 也 可 以 学 习 如 何 才能 更 快 地 从 事 工 作 ， 即 加 快 服务 速度 。 心 理 治疗 专家 可 以 每 次 
仅 用 30 分 钟 〈 而 不 再 用 缺乏 规划 的 50 分 钟 ) 来 为 一 位 患者 进行 治疗 ， 以 便 可 以 把 
时 间 留 给 更 多 的 患者 。 此 外 ， 服 务 机 构 也 可 以 培训 更 多 的 服务 提供 者 ， 并 不 断 提高 
顾客 的 信任 度 。 例 如 ，H&R Block 公司 在 美国 就 利用 全 球 网 络 对 各 地 的 税务 顾问 
进行 培训 ， 然 后 由 他 们 分 别 向 顾客 提供 更 多 的 服务 。 

可 变性 ”由 于 服务 质量 与 何 时 、 何 地 和 由 谁 来 提供 服务 有 着 密切 的 关系 ， 因 此 
服务 具有 极 大 的 可 变性 。 某 些 医生 对 患者 很 细心 、 有 耐心 ， 但 另外 一 些 医生 在 面 对 
患者 时 则 缺乏 移 情 性 。 

由 于 服务 购买 者 了 解 这 种 可 变性 ， 因 此 在 选择 服务 提供 者 时 往往 会 同 别人 讨论 
一 番 。 为 了 使 顾客 放心 有些 公 司 就 推出 了 服务 保证 项 目 ， 旨 在 降低 顾客 的 感知 风 
险 .* 下 面 是 服务 企业 提升 质量 控制 的 三 种 措施 : 

1. 投资 构建 优秀 的 雇佣 与 培训 流程 。 不 管 员工 是 技术 熟练 的 专业 工人 ， 还 是 

低 技能 的 劳动 工人 ， 招 聘 合 适 的 员工 并 对 他 们 进行 卓越 的 培训 都 是 十 分 重 
要 的 。 一 般 而 言 ， 受 过 良好 培训 的 员工 往往 展示 出 以 下 六 种 特征 : 能 力 、 
礼貌 性 、 信 和 誉 度 、 可 靠 性 、 快 速 响应 、 沟 通 性 .” 在 加 利 福 尼 亚 ， 由 于 顾客 
基础 的 广泛 性 和 差异 性 ， 信 贷 巨 头 富国 银行 积极 地 寻找 并 努力 通过 各 
种 方式 对 员工 进行 培训 。 由 于 富国 银行 对 员工 进行 高 度 的 激励 ， 因 此 它 的 
顾客 平均 购买 5. 2 种 银行 产品 ， 差 不 多 是 其 他 银行 的 2 4." 

2. 在 整个 组 织 内 部 促使 服务 实施 流程 的 标准 化 。 服 务 蓝 图 往往 可 以 同时 勾勒 
出 所 有 的 服务 流程 、 顾 客 接触 点 和 基于 顾客 视角 的 服务 证 据 . "图 13 一 2 描 
绘 了 一 位 顾客 在 旅馆 里 住宿 〈 一 晚 》 的 服务 蓝图 .” 旅 馆 必须 很 娴熟 地 帮助 
顾客 完成 各 个 步骤 。 服 务 蓝 图 也 有 助 于 新 服务 的 开发 、“ 零 缺陷 ”文化 的 支 
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持 以 及 各 种 服务 补救 战略 的 设计 。 

3. 监控 顾客 满意 度 。 采 用 投诉 和 建议 系统 、 顾 客 调 查 以 及 比较 购物 等 方法 来 
追踪 顾客 的 满意 度 水 平 。 由 于 在 不 同 的 区 域 ， 顾 客 的 需要 可 能 是 不 同 的 ， 
这 就 要 求 企业 制定 出 专门 针对 某 一 区 域 的 顾客 满意 计划 。” 当然 ， 企 业 也 可 
以 开发 顾客 信息 数据 库 和 系统 ， 以 便 可 以 高 质量 地 交付 更 人 性 化 的 定制 服 
B, 特别 是 在 线 服务 。” 

由 于 服务 是 主观 的 体验 ， 因 此 服务 企业 也 可 以 设计 营销 传播 和 信息 活动 ， 以 使 

顾客 可 以 更 多 地 了 解 自己 的 品牌 ， 而 不 是 仅仅 依靠 服务 接触 点 来 了 解 品牌 。 
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图 13 一 2 旅馆 住宿 的 服务 蓝图 
BEN Valarie Zeithaml, Mary Jo Bitner, and Dwayne D. Gremler, Services Marketing : Integrating Custom- 
er Focus across the Firm, 4th ed. (New York; McGraw-Hill, 2006) . 


易 逝 性 ”服务 不 能 储存 ， 所 以 在 需求 发 生变 动 时 ， 服 务 的 易 逝 性 可 能 就 是 企业 
需要 面 对 的 重要 问题 。 例 如 ， 由 于 早晚 交通 拥挤 时 段 所 需 车 辆 要 远 远 多 于 全 天 的 平 
均 需 求 ， 因 此 公共 运输 公司 就 必须 拥有 更 多 的 运输 设备 ; 有 些 医生 对 未 能 事先 预约 
就 来 看 病 的 患者 案 要 额外 的 费用 ， 原 因 在 于 只 有 预约 上 以 后 相关 服务 才 有 价值 〈 医 
生 是 否 有 时 间 )。 

需求 或 收益 管理 非常 重要 一 一 为 了 获得 最 高 的 利润 ， 必 须 确保 合适 的 时 间 、 合 
适 的 地 点 、 以 合适 的 价格 、 向 合适 的 顾客 提供 合适 的 服务 。 在 实践 中 ， 服 务 企业 可 
以 采用 如 下 战略 来 谋求 需求 与 服务 生产 的 匹配 性 .” 在 需求 方面 : 

© 采用 差别 定价 法 定价 。 以 便 使 某 些 需 求 从 高 峰 转 移 到 非 高 蜂 时 期 。 例 如 ， 早 

晚 场 电影 低 票 价 、 周 末 租 车 折扣 等 方法 。* 

© 培植 非 高 蜂 的 需求 。 例 如 ， 才 当 劳 公司 提供 早餐 服务 ; 旅馆 开展 周末 小 休假 

服务 。 

© 可 在 最 高 峰 时 提供 补充 服务 ， 专 供 等 候 的 顾客 进行 选择 。 例 如 ， 在 饭店 可 设 
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供应 鸡尾酒 的 休息 室 〈 供 等 候 就 餐 的 顾客 临时 休息 之 用 ); 银行 可 以 设 自动 
取款 机 。 

e 预订 制度 。 它 是 管理 需求 平衡 的 一 种 方法 ， 已 为 航空 公司 、 旅 馆 和 医生 所 广 
泛 采用 。 

在 供给 方面 : 

© 在 需求 高 峰 时 可 以 雇用 兼职 人 员 提供 服务 。 在 大 学 生 人 学 人 数 增加 时 ， 可 以 
增加 招聘 兼职 教师 ;商店 在 必要 时 可 以 招聘 兼职 服务 员 。 

© 可 以 启动 高 峰 时 更 高 效 的 服务 程序 。 例 如 ， 雇 员 在 高 峰 时 只 执行 基本 任务 ; 
辅助 人 员 可 以 帮助 繁忙 时 期 的 医生 提供 一 些 医务 工作 。 

9 鼓励 顾客 参与 部 分 工作 。 例 如 ， 让 顾客 自己 填写 病历 ， 或 由 顾客 自己 把 所 购 
食品 或 杂 物 装 绕 。 

© 通过 共享 服务 来 提高 供应 效率 。 例 如 ， 几 家 医院 合资 购买 医疗 设备 ， 然 后 共 
同 使 用 。 

© 发 展 扩 大 未 来 业务 的 设施 。 例如， 游乐 园 购买 周围 的 土地 ， 以 便 更 好 地 发 展 。 

许多 航空 公司 、 旅 馆 和 度假 胜地 都 向 自选 的 顾客 发 送 电 子 邮 件 ， 以 便 提 醒 顾 


客 :“ 关 注 特别 短期 折扣 和 促销 .” 在 让 人 们 在 主题 公园 前 排 长 队 达 40 年 之 后 ， 迪 


+ 
须 


尼 公 司 开 创 了 快速 通行 卡 (FASTPASS) ， 人 允许 游客 在 队伍 中 保留 一 个 位 置 而 无 
等 待 。 民 意 调查 显示 ，95% 的 游客 欢迎 这 项 改变 。 迪 士 尼 公 司 副 总 裁 斯 塔 福 德 


(Stafford) 告诉 记者 :“ 我 们 从 1995 年 就 开始 教 人 们 怎么 排队 了 ， 现 在 我 们 告诉 他 


们 
会 


m 服务 的 新 现状 





不 用 这 么 做 了 。 在 我 们 所 能 做 的 工作 中 ， 在 我 们 所 能 创造 的 奇迹 中 ， 这 项 举措 将 
对 整个 行业 产生 深远 的 影响 .”” 





以 前 ， 由 于 服务 企业 规模 小 ， 或 是 由 于 专业 服务 提供 商 根 本 就 用 不 到 营销 


战略 ， 或 者 是 由 于 面临 庞大 的 需求 或 微弱 的 竞争 ， 因 此 服务 企业 在 营销 实践 方 
面 远 远 落后 于 制造 企业 。 现 在 ， 情 况 发 生 了 变化 ， 有 些 最 具 技 能 的 市 场 营销 企 
业 都 是 服务 企业 。 新 加 坡 航空 公司 就 是 其 中 之 一 ， 该 公司 因 成 功 的 营销 赢得 了 


r 





许 。 
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I— 2a THSER, 而 且 每 个 月 都 在 不 停 地 更 新 自己 的 网 站 。 之 所 以 如 
此 ， 一 个 重要 的 原因 就 在 于 : 新 加 坡 航空 公司 正在 持续 实施 全 方位 营销 努力 。 
新 加 坡 航 空 公司 努力 创造 口碑 传播 效应 ， 经 常 给 顾客 提供 使 其 惊喜 的 服务 。 该 
公司 因为 关注 顾客 而 出 名 ， 并 第 一 个 在 航空 座位 上 安装 了 视频 屏幕 。 为 了 改进 
食物 ， 新 加 坡 航 空 公司 建立 了 第 一 个 耗资 100 万 美元 的 模拟 室 ， 以 使 其 气压 和 
湿度 同 飞 机 里 的 气压 和 湿度 相同 。 新 加 坡 航 空 公司 发 现 ， 在 飞机 飞行 过 程 中 ， 
人 的 味 鞭 会 发 生变 化 ， 再 加 上 其 他 方面 的 原因 ， 该 公司 决定 减少 佐 料 。 新 加 坡 
航空 公司 也 很 重视 员工 培训 ， 它 的 “顾客 服务 转换 ” (TSC) 项 目 具体 包含 五 
个 关键 领域 的 员工 : MAH. LAI. HAR. EMIT EBA HFA 
支持 人 员 。 在 整个 公司 所 有 的 管理 培训 中 ， 都 体现 了 TSC 文化 。 在 面向 人 员 、 
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过 程 和 产品 的 全 面 管 理 方法 中 ， 新 加 坡 航空 公司 也 成 功 地 应 用 了 40 一 30 一 30 
原则 ， 即 40 中 的 资源 用 来 培训 和 激励 页 工 ，30% 用 来 检查 程序 和 过 程 ， 最 后 
的 30%% 用 来 创造 新 产品 和 新 服务 的 构思 。 在 创新 设计 的 波音 777-300ERS 和 空 
E A380 飞机 上 ， 新 加 坡 航 空 公司 为 所 有 级 别 〈 舱 位 ) 的 服务 都 设 定 了 新 的 标 
准 ， 从 为 头等 舱 提 供 入 个 小 型 单间 到 更 宽 南 的 座位 空间 、 电 力 供应 和 经 济 舱 的 
USB 3% 7 .** | 





口 转变 中 的 顾客 关系 


然而 ， 并 非 所 有 公司 都 致力 于 提供 卓越 的 服务 ， 至 少 不 是 对 所 有 顾客 都 提 
供 这 样 的 服务 。 在 许多 服务 行业 ， 像 银行 、 航 空 公司 、 商 店 和 旅店 等 ， 顾 客 满 
意 度 在 最 近 几 年 里 实际 上 是 下 降 了 .” 顾 客 抱怨 商家 提供 了 不 准确 的 信息 、 员 
工 反 应 不 够 迅速 、 相 对 粗鲁 和 培训 很 差 以 及 等 待 时 间 过 长 等 。 更 糟 的 是 ， 由 于 
缓慢 的 或 错误 的 电话 或 网 络 报告 系统 ， 顾 客 的 抱怨 有 可 能 从 来 就 没有 真正 到 达 
“人 工 ” 手 中 。 

实际 上 ， 这 种 情况 是 不 应 该 发 生 的 。Butterball 火 鸡 公司 专门 雇用 了 55 个 接线 
员 来 处 理 每 年 约 10 万 个 免费 800 电话 咨询 ， 仅 感恩 节 一 天 就 接 到 了 1 万 个 有 关 如 
何 准备 、 豪 制 和 提供 火 鸡 服务 的 电话 。 接 线 员 在 Butterball 大 学 接受 培训 ， 他 们 会 
用 各 种 方法 襄 制 火 鸡 ， 并 有 能力 处 理 数 以 万 计 的 咨询 ， 从 “为 什么 不 要 在 雪 库 中 储 
存 火 鸡 (全 冻 )” 到 “为 什么 不 要 在 浴缸 中 解冻 火 鸡 ”等 .* 

聪明 的 服务 营销 管理 者 已 经 意识 到 一 些 新 的 服务 现状 ， 如 顾客 授权 的 重要 性 、 
顾客 共同 生产 的 重要 性 以 及 员工 与 顾客 共同 参与 的 重要 性 等 。 

顾客 授权 ”在 购买 产品 支持 服务 方面 ， 顾 客 变 得 越 来 越 老练 ， 迫 切 要 求 进行 服 
务 分 解 ， 单 独 购买 其 中 的 一 种 或 几 种 服务 要 素 。 他 们 希望 为 每 一 种 服务 要 素 支 付 单 
独 的 价值 ， 希 望 自 己 有 权 从 中 选择 一 种 或 几 种 服务 要 素 。 同 时 ， 顾 客 也 越 来 越 不 喜 
欢 与 多 家 服务 供应 商 打交道 ， 不 喜欢 处 理 多 种 不 同 的 设备 问题 。 在 这 种 情况 下 ， 有 
些 第 三 方 服务 组 织 现在 开始 维修 种 类 繁多 的 设备 。 

最 重要 的 是 ， 网 络 使 消费 者 拥有 更 大 的 权力 ， 他 们 可 以 对 不 好 或 好 的 服务 发 泄 
或 赞扬 一 下 ， 并 且 通 过 鼠标 就 使 自己 的 评论 传 沉 世 界 各 地 。 尽 管 识 受 过 很 好 消费 体 
验 的 顾客 有 可 能 会 跟 人 谈论 自己 的 美好 体验 ， 但 经 历 了 较 差 消费 体验 的 顾客 会 向 更 
多 人 说 起 自己 的 遭遇 .” 例 如 ， 有 资料 表明 : 在 不 满意 的 消费 者 中 ， 有 90% 的 消费 
者 说 自己 会 与 朋友 一 起 分 享 相关 的 经 历 。 现 在 ， 通 过 网 络 ， 他 们 也 可 以 和 陌生 人 分 
享 ， 或 者 说 进行 网 络 口 碑 传 播 。 通 过 点 击 几 下 Planetfeedback. com 网 站 ， 购 买 者 
就 可 以 通过 电子 邮件 把 抱 经 、 满 意 、 建 议和 问题 等 发 送 给 某 家 公司 ， 并 且 可 以 选择 
是 否 把 它们 发 布 在 公开 的 网 络 上 。 








[ 7 在 一 次 搭乘 联合 航空 公司 的 航班 过 程 中 ， 加 
拿 大 歌手 老夫 。 卡 罗 尔 (Dave Carroll) 的 价值 3 000 美元 的 吉布森 《Gibson) 
Mee eit FT MIR, Tt MAH 1200 美元 左右 。 于 是 ， 戴 夫 。 卡 罗 泵 很 好 地 
利用 了 一 下 自己 的 创作 能 力 。 他 制作 了 一 个 岗 菊 视频 并 在 YouTube (视频 网 


第 13 章 服务 的 设计 与 管理 。 393 。 


站 ) 上 发 布 了 ， 名 字 叫 做 “联合 航空 公司 弄 坏 了 吉他 ”， 并 且 配 以 这 样 的 歌词 : 
“联合 航空 ， 体 开 坏 了 我 的 泰勒 吉他 ， 你 可 真 的 帮 了 大 忙 。 你 开 坏 了 它 ， 你 应 
该 修理 它 。 你 很 有 责任 感 ， 你 只 是 承认 了 错误 。 因 为 联合 航空 弄 坏 了 我 的 吉 
他 ， 所 以 我 真 应 该 搭 桶 其 他 航班 或 者 搭 磁 汽 车 。” 

这 个 视频 被 浏览 了 500 万 次 。 卡 罗 泵 接 下 来 制作 的 视频 则 聚焦 于 向 联合 航 
空 索赔 的 衬 几 经历。 联合 航空 收 到 了 消息 。 它 向 有 卡 罗 尔 签名 的 义卖 品 撒 赠 了 
1 200 美元 。 现 在 ， 联 合 航空 公司 在 培训 行李 员 和 顾客 服务 代表 时 会 使 用 这 一 
Ke.” 





大 多 数 企 业 都 能 及 时 地 采取 措施 。 例 如 ， 康 卡 斯 特 公司 就 提供 一 周 7 天、 一 天 
24 小 时 的 电话 或 网 上 聊天 服务 ， 并 且 主 动 通过 监督 博客 、 网 站 和 社交 媒体 来 接触 
顾客 。 一 旦 员工 发 现 顾客 在 博客 上 报告 了 什么 问题 ， 他 们 会 马上 联络 顾客 并 提供 相 
应 的 帮助 。 而 且 ， 对 顾客 的 电子 邮件 响应 ， 必 须 在 正确 实施 的 情况 下 才 会 有 效 。 专 
家 认为 ， 公 司 应 该 : (1) 提供 自动 回复 ， 以 告知 顾客 可 以 获得 完整 回复 的 时 间 〈 理 
想 状 态 是 24 小 时 之 内 ); (2) 保证 标题 栏 包 含 公司 的 名 称 ! (3) 保证 留言 中 的 相关 
信息 以 便于 查看 ;〈4) 面 对 顾 客 接 下 来 的 问题 ， 可 以 提供 简易 的 回复 方式 。 

但 是 ， 比 对 不 满意 的 顾客 简单 地 做 出 回应 更 为 重要 的 是 ， 要 预防 在 未 来 会 重复 
出 现 这 种 不 满 。 简 单 地 说 ， 就 是 花 一 些 心思 来 经 营 顾客 关系 ， 让 企业 员工 〈 而 不 是 
机 器 ) 去 关注 顾客 及 其 个 性 化 的 需求 。 哥 伦比 亚 唱 片 公司 〈Columbia Records) 花 
RT 1 000 万 美元 去 改进 呼叫 中 心 的 管理 。 那 些 给 公司 打 电 话 的 顾客 ， 现 在 可 以 在 
任何 时 候选 择 让 接线 员 接 电话 。 另 外 ， 捷 蓝 航 空 公司 以 前 就 曾 遭 遇 严 重 的 服务 问 
题 ， 并 借 由 这 类 事件 改进 了 顾客 服务 方式 。 


ETUE +e- LE (David Neeleman) 是 捷 蓝 航空 公司 的 首 
EHATE. Æ 2007 年 情人 节 的 重大 失误 之 后 ， 尼 尔 要 开始 高 度 重视 及 时 对 不 
满 的 顾客 做 出 回应 。 在 纽约 梭 风 两 期 间 ， 捷 蓝 航 空 公司 使 几 百 名 顾客 在 机 场 或 
飞机 上 GEARRE) 停留 了 很 长 一 段 时 间 一 有 的 顾客 不 愉快 地 等 待 了 长 达 9 
个 小 时 - 而 且 ， 公 司 还 取消 了 1000 多 个 航班 。 在 其 他 航空 公司 服务 水 平 有 
限 和 出 现 延 误 的 时 代 里 ， 捷 蓝 航 空 公司 却 成 功 地 建立 起 良好 的 声誉 -快速 反 
应 的 、 人 性 化 的 公司 。 尼 泵 要 知道 自己 应 该 对 另 一 场 权 风雨 〈 顾 客 背 叛 旋风) 
及 时 做 出 反应 。 在 24 小 时 之 内 ， 尼 尔 要 在 多 家 全 美 性 报纸 上 做 了 整 版 的 广告 ， 
亲自 对 捷 蓝 航空 公司 的 困境 做 出 了 回应 。 在 上 述 广告 中 ， 他 亲自 道 雏 : “我 们 
非常 抱 娄 ， 我 们 感到 非常 不 安 ， 但 最 重要 的 是 我 们 深 感 抱 娄 -” 除 了 真诚 的 道 
娄 之 外 ， 捷 蓝 航 空 公司 还 对 每 个 顾客 都 做 出 了 具体 的 补偿 。 尼 泵 要 宣布 了 新 的 
顾客 权益 保障 条 款 ， 承诺 会 由 于 过 长 的 等 待 而 给 顾客 提供 旅游 积分 。 例 如 ， 顾 
客 不 能 登 机 而 等 待 超过 3 小 时 ， 他 就 会 收 到 相当 于 往返 标价 的 凭单 。 而 且 ， 如 
果 航 班 在 计划 起 飞 时 间 的 12 小 时 之 内 取消 ， 航 空 公司 也 会 给 顾客 分 发 相当 于 
往返 票 价 的 任 单 。 由 于 对 各 种 不 满 、 对 给 顾客 带 来 的 不 便 及 时 道 娄 并 提供 了 具 
体 的 补偿 利益 ， 捷 蓝 航 空 公司 在 商业 期 刊 和 该 公司 的 忠诚 顾客 中 赢得 了 很 好 的 
信誉。 尼 东 要 着 任 后 ， 公 司 聘 请 了 新 的 高 层 管理 团队 ， | 
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顾客 共同 生产 。 实际 上 ， 顾 客 不 仅仅 是 购买 和 消费 某 项 服务 ， 他 们 同时 也 在 服 
务 交付 的 过 程 中 扮演 着 积极 的 角色 。” 他 们 的 言行 会 对 自身 或 他 人 的 服务 体验 质量 
和 一 线 员 工 的 效率 产生 重要 影响 。 

如 果 顾 客 积极 地 参与 到 服务 过 程 中 ， 那 么 他 们 往往 就 会 觉得 获得 了 更 多 的 价 
fH, 与 服务 提供 者 的 关系 也 因而 得 到 强化 。 但 是 ， 这 种 共同 生产 也 会 给 员工 带 来 压 
力 ， 并 降低 他 们 的 满意 度 。 当 他 们 在 文化 或 其 他 方面 与 顾客 存在 差异 时 ， 更 是 如 
此 ， 因 此 这 种 消极 影响 也 就 会 变 得 更 加 显著 .有 一 项 研究 结果 表明 ， 大 约 有 1/3 
的 服务 问题 是 由 顾客 引起 的 .“ 随 着 自助 服务 技术 的 发 展 和 普及 ， 这 种 比例 应 该 还 
会 进一步 提高 。 

由 于 服务 补救 是 一 项 极 具 挑 战 性 的 工作 ， 因 此 从 一 开始 就 预防 服务 失败 的 发 生 
是 非常 重要 的 。 其 中 ， 最 大 的 问题 就 是 归 因 问题 ， 即 顾客 往往 会 觉得 是 由 于 公司 的 
问题 导致 了 服务 失败 。 即 使 不 是 公司 的 问题 ， 他 们 也 会 认为 公司 应 该 对 错误 负责 并 
加 以 纠正 。 但 不 幸 的 是 ， 尽 管 许多 公司 都 设计 了 很 好 的 程序 来 解决 因 自身 原因 而 导 
致 的 服务 失败 ， 并 加 以 贯彻 实施 ， 但 它们 却 发 现 ， 对 服务 失败 进行 管理 是 一 项 十 分 
艰巨 的 任务 。 当 问题 出 现 的 原因 是 由 于 顾客 理解 不 充分 或 使 用 不 当 的 时 候 ， 更 是 如 
此 。 图 13 一 3 概括 出 导致 服务 失败 的 四 大 类 根本 原因 。 对 于 服务 失败 的 解决 方案 ， 
可 能 有 多 种 不 同 的 形式 ， 下 面 也 列举 一 些 常见 的 例子 "， 





图 13 一 3 顾客 服务 失败 的 根源 
资料 来 源 ，Stephen Tax, Mark Colgate, and David Bowen, MIT Sloan Management Review (Spring 
2006); pp. 30-38. © 2006 by Massachusetts Institute of Technology. All rights reserved. Distributed by Trib- 
une Media Services. 


© 重新 设计 流程 /过 程 ， 并 重新 定义 顾客 的 角色 ， 以 简化 服务 接触 。 对 于 电影 
租赁 公司 网 飞 公司 而 言 ， 其 成 功 的 关键 就 在 于 收取 固定 的 费用 ， 并 人 允 
许 顾 客 在 闲暇 时 通过 邮寄 的 方式 归还 DVD， 从 而 给 顾客 带 来 了 很 大 的 控制 
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权 和 灵活 性 。 

© 整合 适当 的 技术 来 帮助 员工 和 顾客 。 康 卡 斯 特 公司 是 订购 数量 最 多 、 全 美 最 
大 的 有 线 电视 运营 商 。 该 公司 导 人 了 功能 强大 的 软件 ， 它 可 以 及 时 地 识别 
故障 以 免 影响 顾客 服务 ， 并 把 顾客 反映 的 问题 更 好 地 通知 呼叫 中 心 的 接线 
员 。 这 一 举措 使 得 重复 的 服务 呼叫 降低 了 30% 。 

9 通过 强化 顾客 角色 的 清晰 性 、 动 机 和 能 力 创 造 出 一 批 具 有 卓越 表现 的 顾客 .。 
美国 保险 公司 (USAA) 会 提醒 从 军 的 保险 人 ， 在 海外 驻扎 时 可 以 中 断 自己 
的 汽车 保险 。 

© 在 有 可 能 让 顾客 相互 帮助 的 地 方 ， 鼓 励 顾客 履行 “公民 义务 "。 例 如 ， 在 
高 尔 夫 球场 ， 打 高 尔 夫 的 人 不 仅 自己 遵守 规则 ， 而 且 鼓 励 别 人 也 去 遵守 
规则 。 

使 员工 和 顾客 都 满意 ”杰出 的 服务 公司 知道 : 积极 的 员工 态度 对 于 构建 顾客 
忠诚 是 特别 重要 的 .” 在 员工 中 灌输 顾客 导向 的 思想 ， 也 可 以 增强 员工 的 工作 满 
意 度 和 忠诚 度 ， 尤 其 是 在 “与 顾客 接触 很 多 的 服务 情境 下 ”更 是 如 此 。 当 员工 有 
内 在 的 动力 去 关心 顾客 ， 了 解 顾客 需要 ， 和 顾客 构建 起 个 人 关系 ， 交 付 高 质量 的 
服务 来 解决 顾客 的 问题 的 时 候 ， 他们 往往 可 以 在 与 顾客 接触 的 过 程 中 表现 得 
mie.” 

SXk-2R-K, BAMAALRAERSRER. ARRAS BA 
面 ， 存 在 很 强 的 相关 性 。 在 贺 曼 、 约 翰 迪 尔 、 四 季 酒 店 等 公司 中 ， 员 工 都 以 公司 
为 荣 。 当 然 ， 如 果 不 认真 对 待 员 工 ， 结 果 也 是 非常 严重 的 。 对 来 自 1 000 家 公司 
的 1 万 名 员工 的 调查 结果 显示 : 40%% 的 人 认为 ， 缺 乏 认 可 是 员工 离职 的 主要 
原因 。” 

考虑 到 积极 的 员工 态度 对 顾客 满意 的 重要 影响 ， 服 务 公司 应 该 尽 可 能 吸引 优秀 
的 员工 。 他 们 需要 提供 的 是 一 个 职业 发 展 机 会 ， 而 不 仅仅 是 简单 的 工作 机 会 ， 他们 
必须 开展 有 效 的 培训 ， 并 为 表现 出 色 的 人 提供 支持 和 鼓励 : 他 们 可 以 利用 内 部 网 、 
内 部 新 闻 、 每 日 提醒 和 员工 圆桌 会 议 来 强化 以 顾客 为 中 心 的 态度 。 最 后 ， 还 应 经 常 
检查 员工 对 工作 的 满意 程度 。 

在 熊猫 快餐 连锁 公司 (Panda Express restaurant chain) 里 ， 管 理 层 的 人 员 流 
动 率 是 行业 平均 水 平 的 一 半 。 之 所 以 如 此 ， 是 因为 该 公司 不 仅 提供 充足 的 奖金 和 保 
健 福利 ， 还 努力 通过 中 介 、 教 育 和 爱好 培养 等 方式 鼓励 员工 自我 提高 。 同 时 ， 特 殊 
的 健康 讲座 和 工作 之 外 的 关于 “进一步 了 解 你 ”的 项 目 ， 也 有 助 于 创造 充满 爱心 和 
关怀 的 氛围 


E 使 服务 营销 走向 卓越 





随 着 服务 业 的 重要 性 越 来 越 高 ， 服 务 营销 的 重要 性 也 越 来 越 大 。 因 此 ， 如 何 才能 使 
企业 在 服务 营销 方面 走向 卓越 就 变 得 十 分 重要 了 .下 面 围绕 这 一 问题 提供 一 些 指导 。 


口 卓越 营销 


卓越 的 服务 营销 需要 从 以 下 三 个 方面 做 起 ， 外 部 营销 、 内 部 营销 和 互动 营销 
(如 图 13 一 4 所 示 ) ,2 
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维护 服务 银行 业务 





员工 ”一 一 一 一 互动 营销 顾客 


图 13 一 4 服务 行业 的 三 种 营销 类 型 


o 外 部 营销 。 指 公司 为 顾客 准备 服务 、 进 行 定价 、 分 销 和 促销 等 常规 工作 。 

© 内 部 营销 。 指 对 公司 员工 的 培养 和 激励 工作 ， 使 其 更 好 地 为 顾客 提供 服务 。 
营销 部 门 做 出 的 最 大 贡献 可 能 是 :“ 特 别 善于 促使 本 机 构 中 的 其 他 人 参与 营 
‘wish. 

9 互动 营销 。 描 述 的 是 员工 为 顾客 提供 服务 的 技能 。 客 户 在 对 服务 进行 评价 的 
时 候 ， 不 仅仅 是 根据 服务 的 技术 质量 〈 如 外 科 手 术 的 成 功 与 否 ) 做 出 评价 ， 
也 会 考虑 服务 的 功能 质量 (如 外 科 医 生 是 否 关 心病 人 并 鼓舞 其 信心 ) .“ 

有 关 服 务 企业 走向 卓越 营销 的 例子 很 多 。 其 中 ， 嘉 信 理 财 公司 (Charles 





Schwab) 就 是 一 个 很 好 的 例子 。 





| 


嘉信 理财 公司 是 美国 最 大 的 证 券 折 扣 经 纪 商 。 该 公司 通 
过 电话 和 网 络 及 无 线装 置 来 提供 创新 性 的 服务 ， 并 成 功 地 把 高 接触 服务 与 高 科 
技 服务 有 机 地 整合 在 一 起 。 作 为 最 早 的 大 型 在 线 交易 的 王 祖 之 一 ， 豆 信 理 财 公 
司 目前 为 800 万 个 人 和 机 构 提 供 在 线 交易 服务 。 嘉 信 理 财 公 司 主要 提供 账户 信 
息 和 投资 人 调研 服务 ， 具 体 包 括 零售 经 纪 服务 、 实 时 报价 服务 、 营 业 时 间 外 的 
交易 服务 、 嘉 信 理 财 学 习 中 心 、 现 场 体 验 服务 、 与 顾客 服务 代表 的 在 线 沟 通 、 
全 球 投资 服务 、 基 于 电子 邮件 的 市 场 信息 更 新 服务 等 方式 。 除 了 折扣 经 纪 业 
务 ， 该 公司 还 提供 共同 基金 、 年 金 、 债 券 交 易 和 抵押 贷款 服务 〈 通 过 嘉信 和 银 
行 ) 等 。 嘉信 理财 公司 的 成 功 ， 主 要 源 于 它 在 三 个 方面 的 领先 地 位 一 一 优质 服 
F 〈 在 线 、 电 话 、 当 地 分 支 机 构 ) 、 有 创意 的 产品 和 优惠 的 价格 。 每 日 的 顾客 
反馈 报告 ， 都 会 在 第 二 天 进行 审查 和 执行 。 如 果 顾 客 在 填 表 时 遇 到 困难 或 者 经 
历 了 某 项 意 想不到 的 延迟 ， 嘉 信 理 财 的 代表 就 会 马上 致电 ， 询 问 问题 的 来 源 并 
提供 可 能 的 解决 方案 。“ | 





在 互动 营销 过 程 中 ， 团 队 工作 是 非常 关键 的 ， 把 权力 下 放 给 一 线 员 工 ， 这 样 在 


服务 交付 中 就 会 有 更 大 的 灵活 性 和 适应 性 ， 也 有 利于 更 好 地 解决 问题 、 促 进 员工 合 
作 和 更 高 效 的 知识 转移 。“ 


技术 在 提高 员工 工作 效率 方面 也 扮演 着 重要 的 角色 。2008 年 ， 美 洲 航 空 公司 采用 
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了 掌上 扫描 仪 ， 以 更 好 地 跟踪 行李 ， 此 后 一 年 ， 该 公司 的 行李 误 拿 率 降低 了 近 50%。 而 
且 ， 新 技术 在 第 一 年 就 收回 了 成 本 ， 并 帮助 减少 了 35% 的 顾客 抱怨 . 

有 时 新 技术 会 带 来 意 想不到 的 利益 。 为 了 使 顾客 在 接受 汽车 服务 时 能 够 更 好 地 
度 过 等 待 时 间 ， 宝 马公 司 在 经 销 商 的 店铺 内 开通 了 无 线 网 络 。 这 一 举措 使 更 多 的 顾 
客 选 择 停留 等 待 ， 而 不 是 要 求 使 用 经 销 商 需 要 支付 昂贵 持 有 成 本 的 备用 车 。 

同时 ， 企 业 也 应 该 避免 以 牺牲 感知 质量 为 代价 而 一 味 地 追求 高 效率 。 在 实践 
中 ， 有 些 方法 导致 了 过 度 的 标准 化 。 对 于 服务 提供 商 而 言 ， 它 们 应 该 努力 提供 兼 有 
高 接触 和 高 技术 的 服务 。 虽 然 亚马逊 公司 在 在 线 零售 方面 拥有 令 人 惊讶 的 技术 创 
新 ， 该 公司 仍然 对 顾客 满意 保持 着 高 度 的 重视 。 一 旦 出 现 什 么 服务 问题 ， 即 使 在 顾 
客 实际 上 并 没有 跟 亚 马 逊 公司 的 员工 取得 联系 的 情况 下 ， 该 公司 仍然 能 够 确保 顾客 
觉得 相当 满意 .” 

互联 网 络 使 企业 进一步 改进 服务 和 强化 与 顾客 的 关系 成 为 可 能 。 具 体 而 言 ， 这 
是 通过 真正 的 互动 、 顾 客 专 有 的 和 基于 情境 的 个 性 化 以 及 对 企业 供应 物 的 实时 调整 
来 实现 的 .” 不 过 ， 随 着 公司 收集 、 存 储 和 使 用 更 多 的 顾客 信息 ， 安 全 和 隐私 也 越 
来 越 令 人 担 优 .对 此 ， 公 司 应 该 给 予 适 当 的 保护 ， 并 让 顾客 相信 它们 的 努力 。 


口 项 级 服务 公司 的 最 佳 实践 


对 于 管理 成 效 突出 的 服务 企业 而 言 ， 在 使 服务 营销 走向 卓越 的 过 程 中 ， 它 们 往 
往 在 从 事 着 以 下 的 最 佳 实践 : 在 公司 上 下 共享 战略 理念 、 高 层 管理 人 员 对 质量 的 高 
投入 度 、 较 高 的 标准 、 利 润 分 层 、 服 务 绩效 监控 系统 和 顾客 抱怨 系统 等 。 

战略 理念 ”名 列 前 茅 的 服务 企业 都 是 以 顾客 为 中 心 的 。 它 们 十 分 了 解 目 标 顾 客 
及 其 需要 。 它 们 也 都 制定 了 满足 客户 需求 的 独特 战略 。 在 四 季 酒 店 ， 在 聘用 员工 之 
前 需要 经 过 四 轮 面 试 。 而 且 ， 每 家 分 店 都 有 顾客 的 历史 与 记录 ， 从 而 可 以 确保 员工 
能 够 很 好 地 理解 顾客 的 偏好 。 在 美国 ， 爱 德 华 " 琼斯 经 纪 公司 (Edward Jones) 的 
分 支 机 构 数量 比 星巴克 公司 还 要 多 。 该 公司 通过 给 每 个 办 公 室 分 派 一 名 财务 顾问 和 
管理 人 员 来 保持 与 顾客 的 关系 ， 从 而 做 到 了 尽量 贴近 目标 顾客 。 尽 管 这 样 做 成 本 很 
高 ,但 这 种 小 规模 团队 的 确 有 助 于 培育 同 顾客 的 亲密 关系 .” 

高 层 管理 者 的 投入 程度 ”对 于 像 万 豪 、 迪 士 尼 和 USAA 这 样 的 公司 而 言 
它们 都 有 着 对 服务 质量 的 高 度 承诺 和 投入 。 这 些 公司 的 管理 人 员 不 仅 按 月 核查 财 
务 绩效 ， 而 且 也 会 核查 服务 绩效 。 例如， 麦当劳 公司 的 雷 。 克 洛 克 坚 持 对 每 个 店 
铺 在 QSCV (质量 、 服 务 、 清 洁 和 价值 方面 是 否 符 合 要 求 进行 持续 的 衡量 。 有 
些 公司 则 在 员工 的 工资 单 里 插入 提示 :“ 这 是 顾客 给 你 的 工资 .” 沃 尔 玛 公 司 的 创 
始 人 萨 姆 " 沃 尔 顿 (Sam Walton) 要求 员工 保证 : “我 庄严 宣布 和 声明 ， 每 个 顾 
客 在 离 我 10 英尺 时 ， 我 将 会 保持 微笑 ， 用 眼睛 看 着 他 们 ， 向 他 们 致意 ， 并 尽 可 
能 地 帮助 他 们 .” 

较 高 的 标准 ”最 佳 服务 的 提供 商 一 般 都 会 为 自己 的 服务 质量 制定 很 高 的 标 
准 。 例如， 花旗 银行 的 目标 是 ， 在 电话 铃 响 10 秒 钟 之 内 ， 必 须 有 人 接听 ; 顾客 
的 来 信 ， 也 必须 在 两 天 内 做 出 答复 。 建 立 标准 也 应 该 有 适当 的 高 度 。98%% 的 精确 
率 ， 这 似乎 听 起 来 已 经 是 很 高 的 标准 了 ， 但 在 联邦 快递 公司 这 却 意味 着 每 天 会 丢 
FR 64 000 个 包 圳 ， 在 出 版 社 就 意味 着 每 本 书 中 的 每 一 页 里 都 会 拼 错 6 个 单词 ， 
在 医院 就 意味 着 医生 每 天 都 会 写 错 40 万 份 药方 ， 在 美国 邮政 管理 局 就 意味 着 每 
天 都 会 丢失 300 万 份 邮 件 ， 在 超市 中 就 意味 着 有 1 000 个 标 错 标签 或 价格 的 物 
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品 ， 在 美国 人 口 普查 局 就 意味 着 会 少 统计 600 万 人 ， 在 电话 、 网 络 或 电力 公司 就 
意味 着 每 年 8 天 或 者 每 天 29 分 钟 没有 电话 、 没 有 网 络 或 者 没有 电力 供应 。 
利润 分 层 ”在 面 对 那 些 勉强 维持 生计 的 顾客 时 ， 许 多 企业 都 决定 提高 对 这 一 顾 
客 群 体 的 收费 水 平 并 相应 地 降低 服务 水 平 。 同 时 ， 多 数 企 业 也 决定 “溺爱 ”那些 大 
量 采 购 公 司 产品 与 服务 的 顾客 ， 以 便 尽 可 能 地 与 其 保持 长 期 关系 。 那 些 能 够 给 企业 
带 来 高 利润 的 顾客 ， 往 往 可 以 获得 特殊 的 折扣 和 促销 产品 以 及 各 种 特殊 服务 。 比 较 
而 言 ， 那 些 给 企业 带 来 较 低 利润 的 顾客 ， 则 往往 不 得 不 支付 较 高 的 费用 水 平 、 得 到 
更 低 的 服务 水 平 ， 并 且 是 通过 语音 服务 来 解答 其 咨询 。 
当 最 近 的 经 济 痊 退 来 临时 ， 美 捷 步 一 家 网 上 鞋 店 〉 决 定 取消 对 首次 购买 顾客 
的 免费 隔夜 邮寄 服务 ， 而 只 有 对 老 顾 客 才 提供 该 项 服务 。 然 后 ， 该 公司 把 节省 下 来 
的 钱 投资 于 针对 公司 最 忠实 顾客 的 VIP 服务 .然而 ， 公 司 在 提供 差异 化 服务 水 平 
的 时 候 ， 一 定 要 谨慎 声称 是 上 等 的 服务 一 一 因为 那些 受到 低 等 服务 对 待 的 顾客 可 能 
会 传播 坏 的 口碑 ， 进 而 伤害 到 公司 的 声带 。 因 此 ， 既 要 实现 顾客 满意 最 大 化 又 要 实 
现 公 司 利润 最 大 化 ， 这 是 非常 具有 挑战 性 的 。 
监控 系统 ”领先 企业 往往 会 定期 对 自身 的 服务 绩效 和 竞争 者 的 服务 绩效 进行 审 
计 。 它 们 会 收集 顾客 的 声音 (voice of the customer，VOC) ， 以 便 识别 导致 顾客 满 
意 和 不 满意 的 关键 因素 。 在 实践 中 ， 它 们 可 以 使 用 比较 购物 、 神 秘 购买 、 顾 客 调 
查 、 建 议 与 投诉 表格 、 服 务 审计 团队 和 总 裁 信箱 等 方式 。 
通常 ， 可 以 根据 顾客 的 重要 性 和 公司 绩效 来 评价 服务 水 平 。 重 要 性 一 绩效 分 析 
可 以 对 捆绑 服务 中 的 各 个 不 同 要 素 进 行 打分 ， 进 而 识别 出 需要 采取 哪些 行动 。 表 
13 一 2 列 示 了 顾客 是 如 何 评价 汽车 经 销 商 的 服务 部 门 在 重要 性 和 绩效 方面 的 表现 的 
(共有 14 个 服务 因素 )。 例 如 , “服务 一 次 到 位 ”( 属 性 1) 在 平均 重要 性 评价 方面 
的 得 分 是 3. 83 分 ， 在 平均 绩效 评价 方面 得 2. 63 分 ， 这 说 明 该 项 服务 是 顾客 认为 很 
重要 的 服务 ， 但 绩效 表现 却 不 够 理想 。 在 图 13 一 5 中 ， 我 们 把 顾客 对 这 14 个 服务 
因素 的 评价 等 级 描绘 出 来 ， 并 把 它们 绘制 在 4 个 象限 当中 。 
e@ 象限 A 表示 没有 达到 期 望 水 平 的 重要 因素 ， 主 要 包括 1，2，9。 经 销 商 应 该 
集中 精力 在 这 些 方面 改进 自己 的 服务 绩效 。 
© 象限 B 表示 服务 部 门 做 得 很 好 的 重要 因素 ， 公 司 的 任务 就 是 继续 保持 高 水 
平 的 绩效 。 
o 象限 C 表示 提供 的 次 要 服务 因素 质量 低下 ， 但 由 于 它们 不 太 重要 ， 因 此 可 
能 不 用 去 理会 。 
© 象限 D 表示 次 要 服务 因素 ， 虽 然 发 出 “维修 通知 ” 却 完成 得 非常 出 色 。 
表 13 一 2 对 汽车 经 销 商 在 顾客 重要 性 和 绩效 上 的 评分 









服务 一 次 到 位 


2 收 到 批评 意见 后 迅速 采取 行动 3.63 
3 迅速 保修 3.60 一 
4 胜任 任何 需要 的 工作 3.56 
5 如 有 需要 ， 即 可 提供 服务 3.41 
6 服务 股 勤 有 礼 且 友 好 3.41 
7 按 商 定时 间 将 汽车 修好 3.38 
8 只 完成 必要 的 作业 3.37 
9 低 价 服 务 3.29 


所 


服务 完成 后 ， 打 扫 干 净 3.27 
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续 前 表 
属性 序号 属性 说 明 平均 重要 性 评价 ” 平均 绩效 评价 " 
1 方便 家 庭 2.52 2.25 
12 方便 工作 2.43 2.49 
13 优惠 借用 大 客车 和 汽车 2.37 2.35 
14 发 出 维修 通知 2.05 3.33 


注 ，a 4 分 量 表 ，4 表示 极为 重要 ，3 表示 重要 ，2 表示 比较 重要 ，1 表示 不 重要 。 
b.4 分 量 表 ，4 表示 优秀 ，3 表示 好 ，2 表示 中 ，1 表示 差 。 本 表 亦 提供 无 法 判断 这 一 个 选项 。 








RS | 
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C. 重 要 级 别 较 低 | D. 可 能 过 度 关注 了 
低 重要 性 
图 13 一 5 重要 性 一 绩效 分 析 


在 实践 中 ， 企 业 或 许 只 需 发 出 很 少 的 维修 通知 就 可 以 了 ， 而 把 精力 集中 在 改进 
顾客 认为 很 重要 的 薄弱 环节 上 。 同 时 ， 通 过 分 析 竞 争 对 手 在 每 个 项 目 上 的 绩效 水 
平 ， 管理 人 员 也 可 以 做 出 更 好 的 决策 。* 

解决 顾客 抱怨 ”通常 来 讲 ， 在 有 过 服务 失败 经 历 的 顾客 中 ，40% 的 人 会 选择 
停止 与 该 公司 进行 交易 或 联系 .但 是 ， 如 果 顾 客 愿意 首先 向 公司 抱怨 ， 如 果 此 
时 公司 能 够 很 得 当地 处 理 顾 客 抱 忽 ， 那 么 每 个 抱怨 实际 上 都 是 顾客 送 给 公司 的 一 
个 “礼物 ”。 

有 些 企业 一 方面 鼓励 失望 的 顾客 进行 抱怨 ， 另 一 方面 也 会 授权 员工 马上 在 现场 
采取 纠正 措施 。 对 于 这 些 企业 而 言 ， 它 们 往往 比 那 些 没有 采取 系统 方法 来 解决 服务 
失败 问题 的 企业 获得 更 高 的 收益 和 更 多 的 利润 例如， 必胜客 公司 在 所 有 的 比萨 
饼 盒 子 上 都 印 有 免费 电话 号 码 。 当 顾客 抱怨 时 ， 必 胜 客 公司 会 给 店铺 经 理发 送 语音 
邮件 ， 他 必须 在 48 小 时 内 解决 顾客 的 投诉 。 

使 一 线 员工 从 事 额 外 的 角色 行为 ， 使 他 们 向 消费 者 宜 传 企业 的 兴趣 和 形象 ， 使 
他 们 在 与 顾客 打交道 时 采取 主动 和 尽责 的 行为 ， 这 些 都 是 处 理 抱怨 十 分 关键 而 且 有 
用 的 方法 一 一 它们 构成 了 企业 的 一 种 无 形 资产 .” 有 研究 表明 ， 顾 客 往往 是 通过 自 
己 所 获得 的 结果 、 获 得 结果 的 程序 以 及 在 此 过 程 中 的 人 际 互动 来 评价 整个 抱怨 事 
件 的 。 

同时 ， 也 有 不 少 公司 开 始 努 力 改进 呼叫 中 心 和 顾客 服务 代表 (customer serv- 
ice representatives, CSR) 的 质量 。 营 销 洞察 专栏 中 的 “ 改善 公司 的 呼叫 中 心 ”并 
述 了 最 佳 公司 的 实践 。 
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改善 公司 的 呼叫 中 心 


很 多 企业 都 了 解 到 ;在 与 公司 接触 的 时 
候 ， 那 些 要 求 苛刻 的 、 得 到 授权 的 顾客 将 不 
FERRERS. 

斯 普 林 特 公司 在 与 Nextel 公司 合并 之 
后 ， 就 开始 把 运营 呼叫 中 心 当 作成 本 中 心 来 
进行 管理 ， 而 不 是 将 其 作为 提高 顾客 忠诚 度 
的 有 效 手 段 。 如 果 员 工 可 以 在 短 时 间 内 完成 
顾客 呼叫 ， 他 们 会 得 到 奖励 。 当 管理 层 甚至 
开始 监督 去 厕所 的 次 数 的 时 候 ， 员工 的 士气 
开始 低落 。 随 着 客户 流失 日 益 严重 ，2007 年 
年 末 ， 斯 普 林 特 Nextel 公司 启动 了 一 项 服务 
改善 计划 ， 把 更 多 的 注意 力 集中 在 服务 而 不 
是 效率 上 。 伴 随 着 公司 第 一 个 首席 服务 官 的 
上 任 以 及 随 之 而 来 的 变化 ， 如 果 呼 叫 中 心 的 
操作 员 在 顾客 第 一 次 打 电 话 来 的 时 候 就 成 功 
地 解决 问题 (而 不 是 力图 使 电话 持续 较 短 的 
HED 的 话 ， 那 么 这 位 员工 就 会 得 到 奖励 。 
由 此 ， 顾 客 平均 联络 服务 中 心 的 次 数 从 2007 
年 的 8 次 下 降 到 2008 年 的 4 次 。 

在 判定 应 该 把 哪些 类 型 的 呼叫 传送 到 海 
外 的 呼叫 中 心 方面 ， 有 些 企业 也 变 得 越 来 越 
明智 了 。 他 们 增加 了 有 关 培 训 的 投资 ， 并 把 
一 些 复杂 的 呼叫 转 接 到 训练 有 素 的 国内 容 户 
服务 代表 那里 。 目 前 ， 出 现 了 一 种 新 的 现象 ， 
即 家 包 (homeshoring) 一 一 顾客 服务 代表 通 
过 宽带 及 计算 机 而 在 家 工作 的 一 种 方式 。 这 
些 在 自己 家 里 面 工作 的 服务 代表 往往 可 以 提 
供 高 质量 且 低 成 本 的 服务 ， 并 且 这 类 员工 也 
保持 较 低 的 流失 率 。 


对 于 企业 而 言 ， 它 还 必须 认真 管理 顾客 服 
务 代 表 的 数量 。 有 研究 显示 ， 在 一 个 拥有 36 个 
服务 代表 的 呼叫 中 心 ， 哪 怕 只 是 减少 4 个 服务 
代表 ， 需 要 等 待 4 分 钟 或 更 长 时 间 的 顾客 的 数 
量 很 可 能 就 会 从 一 开始 的 “ 零 ” 增 长 到 现在 的 
“8 个”。 当 然 ， 企 业 可 以 尝试 在 合理 的 范围 内 
更 好 地 利用 每 位 销售 代表 。USAA 公司 就 采用 
交叉 培训 的 方式 对 服务 中 心 代 表 进 行 培训 。 这 
样 ， 他 们 就 可 以 既 能 回答 投资 方面 的 问题 ， 又 
能 回答 与 保险 相关 的 问题 了 ， 而 且 降 低 了 转 接 
的 次 数 ， 提 高 了 效率 。USAA 公司 和 诸如 Key- 
Bank 和 Ace Hardware 等 公司 也 在 对 呼叫 中 心 
进行 重组 ， 在 保持 服务 代表 的 数量 不 发 生变 化 
的 情况 下 ， 减 少 呼叫 中 心 的 数量 ， 把 服务 代表 
集中 起 来 ， 让 他 们 在 有 限 的 呼叫 中 心 办 公 室 里 
开展 工作 。 

最 后 ， 保 持 呼叫 中 心 代 表 的 愉悦 和 动力 ， 
显然 也 是 使 他 们 提供 卓越 的 客户 服务 的 关键 
所 在 。 美 国运 通 公司 就 允许 呼叫 中 心 的 服务 
代表 自由 地 选择 工作 时 间 ， 并 且 可 以 在 没有 
上 级 批准 的 情况 下 换班 。 

资料 来 源 ，Michacl Sanserino and Cari Tuna , “Companies 
‘Strive Harder to Please Customers,” Wall Street Journal, July 
27, 2009, p Bt; Spencer E Ante, “Sprint's Wake-Up. Call,” 
BusinessWeek, March 3, 2008, pp. 54-57; Jena McGregor, 
“Customer Service Champs,” BusinessWeek, Merch 5, 2007; 
Jena MaGregor, “When Service Means Survival ,” Business Week. 
March 2, 2009, pp. 26-30. 





O 服务 的 焚 异 化 


在 一 定 程度 上 来 说 ， 顾 客 已 经 把 服务 看 作 十 分 类 似 甚至 是 相同 的 产品 了 ， 所 以 
他 们 更 多 的 是 关注 服务 的 价格 ， 而 不 是 服务 供应 商 。 为 此 ， 卓 越 营销 就 要 求 服务 营 
销 者 持续 地 塑造 品牌 的 差异 化 ， 以 确保 顾客 不 会 把 自己 的 产品 与 服务 看 作 “ 大 众 商 


品 ”。 


基本 服务 和 次 要 服务 ”对 于 企业 而 言 ， 可 以 通过 多 种 方式 实现 服务 的 差异 化 。 
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具体 而 言 ， 营 销 者 可 以 考虑 从 人 员 和 流程 两 个 方面 来 增加 服务 的 附加 价值 。 在 实践 

中 ， 往 往 把 顾客 所 期 望 的 称 作 “ 基 本 服务 包 "”。 例 如 ， 先 锋 公 司 〈Vanguard) 是 第 

二 大 无 交易 费 的 共同 基金 公司 。 该 公司 就 设计 出 了 一 种 独特 的 客户 所 有 权 结构 ， 这 

种 结构 降低 了 交易 费用 ， 并 使 顾客 得 到 了 更 好 的 基金 回报 。 同 时 ， 与 竞争 对 手 最 显 

MAK WL. 该 品牌 通过 口碑 、 公 关 和 病毒 式 营销 来 提升 品牌 价值 。” 

此 外 ， 服 务 供应 商 也 可 以 通过 增加 次 要 服务 特色 来 实现 差异 化 。 在 旅店 业 ， 许 
多 连锁 酒店 就 通过 增加 诸如 此 类 的 次 要 服务 〈 如 代 售 商品 、 免 费 自助 早餐 和 忠诚 回 
报 活动 ) 来 塑造 差异 化 的 形象 。 

在 服务 差异 化 的 过 程 中 ， 主 要 的 挑战 是 所 提供 的 大 多 数 服务 供应 物 和 创新 都 很 
容易 被 效仿 。 尽 管 如 此 ， 那 些 定期 把 创新 服务 投放 到 市 场 上 的 公司 仍 将 获得 一 系列 
的 短期 竞争 优势 (超过 竞争 者 )。 例 如 ， 施 耐 德 物流 公司 (Schneider National) 就 
总 是 领先 其 竞争 者 一 步 ， 而 从 来 没有 停滞 不 前 。 

p 5 施耐德 物流 公司 是 世界 上 最 大 的 长 途 货 运 公司 之 一 ， 
CM 37 亿美 元 的 收入 规模 和 54 000 辆 鲜 枪 色 卸车。 尽管 其 核心 业务 只 是 把 货 
物 从 一 个 地 方 运输 到 另外 一 个 地 方 ， 但 从 某 种 意义 上 讲 ， 施 耐 德 物流 公司 更 是 
一 家 从 事 顾客 问题 解决 方案 业务 的 企业 。 为 了 保证 及 时 交 货 ， 该 公司 还 提供 了 
与 金钱 激励 相关 的 服务 保证 ， 并 通过 对 司机 的 培训 来 提高 司机 的 绩效 表现 。 施 
耐 德 物流 公司 是 率先 在 每 辆 卡车 中 装载 计算 机 跟踪 系统 的 企业 。2009 年 ， 是 施 
耐 德 物流 公司 获得 最 多 荣誉 的 一 年 。 在 托运 人 、 政 府 组 织 和 行业 媒介 所 主办 的 诸 
多 奖项 中 ， 该 公司 因 优秀 的 顾客 服务 、 解 决 方案 和 致力 于 保护 环境 赢得 了 43 项 
荣誉 。 此 外 ， 为 了 麻 用 到 最 好 的 司机 ， 施 耐 德 物流 公司 还 在 “ 拉 风 大 卡 菩 ” 
(Tiick My Truck) 等 电视 节目 、 卫 星 无 线 电 广播 、 报 纸 和 网 络 上 做 广告 ， 并 运 
用 网 络 论坛 和 公共 关系 以 及 同 美国 退休 人 员 协 会 AARP)、 当 地 组 织 和 授 伍 军 
人 组 织 进行 合作 等 方式 进行 营销 传播 。 甚 至 ， 把 每 辆 车 都 漆 成 鲜 检 色 也 是 该 公司 
品牌 战略 (提升 安全 、 创 造 品 牌 认 知 ) 的 一 个 组 成 部 分 。” | 











服务 创新 ”服务 业 中 的 创新 与 其 他 行业 中 的 创新 一 样 ， 都 有 举足轻重 的 作用 。 
喜 达 屋 集团 在 同 希尔顿 酒店 和 万 豪 酒店 的 竞争 中 失掉 顾客 之 后 ， 决 定 在 其 旗下 的 全 
PR 400 家 喜来 登 酒 店 中 投资 17 亿美 元 ， 以 提供 更 新 潮 的 装潢 、 明 亮 的 颜色 、 迷 人 
的 大 堂 、 餐 厅 和 咖啡 厅 。 在 解释 为 什么 要 进行 这 些 变革 时 ， 一 位 热情 的 酒店 业 专家 
指出 :“ 喜 来 登 曾 经 是 领先 品牌 ， 但 它 在 引进 新 的 设计 和 服务 理念 方面 落后 了 ， 而 
且 也 存在 一 定 程 度 的 不 一 致 性 。"” 
同时 ， 思 考 一 下 下 列 问 题 对 企业 做 好 服务 创新 工作 的 重要 意义 : 1) 某 些 相对 
新 颖 的 服务 类 型 是 如 何 出 现 的 ; (2) 在 某 些 情 况 下 ， 企 业 是 如 何在 已 有 的 服务 类 型 
中 开发 出 富有 创新 性 的 解决 方案 的 。” 
© 在 线 旅行 代理 。 像 Expedia 公司 和 Travelocity 公司 这 样 的 在 线 旅行 代理 ， 可 以 使 
顾客 方便 地 以 折扣 价 预 订 旅行 服务 。 但 是 ， 只 有 当 访 问 者 访问 了 它们 的 网 站 并 
进行 了 预订 时 ， 这 些 公司 才 会 盈利 。Kayak 公司 是 在 线 旅行 代理 的 新 型 企业 ， 它 
采用 了 谷歌 的 商业 模式 ， 即 按 点 击 次 数 收费 。Kayak 公司 的 营销 重点 是 建立 更 好 
的 搜索 引擎 ， 以 便 提 供 更 多 的 选择 、 更 大 的 灵活 性 和 更 多 的 航班 。 
© 零售 诊所 。 医 疗 行业 是 最 难 进 行 创 新 的 行业 之 一 。 但 与 针对 少数 复杂 病例 的 
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现行 医疗 保健 系统 不 同 的 是 :零售 诊所 面 对 的 却 是 大 量 的 简单 病例 。 在 药店 
或 者 其 他 零售 连锁 商店 ， 如 塔 吉 特 和 沃尔玛 ， 经 常会 发 现 像 Quick Care, 
RediClinic 和 MinuteClinic 这 样 的 零售 诊所 。 它 们 往往 雇用 护士 来 处 理 一 些 
小 的 疾病 和 外 伤 ， 如 感冒 或 耳 部 感染 ， 并 且 提 供 一 定 的 卫生 和 福利 服务 ， 如 
中 学 生体 检 和 接种 疫苗 等 。 这 类 企业 力求 提供 方便 、 可 预期 的 服务 和 透明 的 
价格 ， 而 且 不 需要 预约 ， 一 周 营业 7 天。 其中， 大 多 数 惠 顾 的 患者 停留 不 到 
15 分 钟 ， 花 费 25 一 100 美元 不 等 。 

9 私人 航空 。 最 初 ， 私 人 航空 存在 限制 一 一 要 求 拥 有 或 包租 一 架 私 人 飞机 。 奈 
特 捷 航 空 公 司 率先 推出 了 部 分 所 有 权 方 案 ， 它 允许 顾客 只 需 支 付 一 架 私 人 飞 
机 的 部 分 成 本 和 维护 费用 以 及 每 小 时 的 直接 使 用 费 。 后 来 ，Marquis Jets 公 
司 将 这 一 创新 又 向 前 推进 了 一 步 。 它 提出 了 一 个 简单 整合 方案 : 一 是 预先 购 
买 时间 一 一 世界 上 最 大 的 、 维 护 最 好 的 飞机 舰队 的 使 用 时 间 ; 二 是 在 提供 部 
分 所 有 权 的 一 致 性 和 利益 的 同时 却 不 需要 长 期 承诺 。 

很 多 企业 都 在 通过 网 络 提供 以 前 无 法 提供 的 基本 服务 和 次 要 服务 。 例如， 


Salesforce. com 公司 通过 云 计 算 一 一 利用 互联 网 的 集中 计算 服务 一 一 来 运行 公司 的 
顾客 管理 数据 库 。 哈 根 达 斯 公司 预计 ， 为 了 与 分 布 在 全 美 各 地 的 零售 许可 机 构 保持 
密切 的 联系 ， 公 司 需要 为 定制 化 的 数据 库 花费 65 000 美元 。 但 它 在 Salesforce. com 
公司 开设 账户 只 花费 了 20 000 美元 ， 每 月 只 需 支付 125 美元 就 可 以 让 20 个 用 户 通 
过 网 络 远程 监督 其 特许 经 营 商 。” 


u 服务 质量 管理 





企业 所 提供 的 服务 质量 无 时 无 刻 不 在 经 受 考 验 〈 在 任何 服务 接触 过 程 当中 )。 


如 果 服 务 人 员 不 耐烦 、 无 法 回答 简单 的 问题 ， 其 至 在 顾客 等 待 的 时 候 相互 交谈 ， 那 
么 顾客 下 次 购买 产品 或 服务 的 时 候 肯 定 会 三 思 而 行 。 在 如 何 对 待 顾客 方面 ，USAA 
公司 是 很 好 的 典范 。 





| 


了 最初，USAA 公司 一 直 只 埋 注 于 销售 汽车 保险 。 后 来 ， 


该 公司 又 推出 了 针对 服 兵役 人 员 的 其 他 保险 产品 。 通 过 设立 顾客 银行 、 发 行 


信用 卡 、 开 设 折扣 经 纪 业 务 和 提供 开放 式 共 同 基金 ， 该 公司 成 功 地 增加 了 自 
己 在 每 个 顾客 业务 中 所 占 的 份额 〈 顾 客 份额 ) 。 尽 管 该 公司 现在 通过 电话 或 
网 络 经 营 的 产品 和 服务 超过 150 种 ， 但 它 仍 的 是 全 美 顾客 满意 度 最 高 的 公司 
之 一 。 它 是 第 一 家 万 许 军事 客户 使 用 革 果 手机 存款 的 银行 ， 第 一 家 定期 向 野 
战士 兵 发 送 保险 余额 短信 的 公司 ， 第 一 家 对 被 派 海 外 士兵 给 予 较 多 折扣 的 汽 
村 保险 公司 。 该 公司 几乎 是 所 有 顾客 服务 奖项 或 调查 的 领先 者 。 为 此 ， 一 位 
行业 专家 颇 有 感慨 地 评论 道 在 这 个 地 球 上 ， 没 有 哪 家 公司 能 比 USAA 更 了 
解 自己 的 客户 。% 


| 





服务 产 出 和 顾客 忠诚 受 很 多 因素 影响 。 有 一 项 研究 识别 出 800 多 项 可 以 引 
起 顾客 更 换 服 务 供应 商 的 关键 行为 “这 些 行为 可 以 归 为 8 类 ， 如 表 13 一 3 
所 示 。 
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表 13 一 3 影响 顾客 转换 行为 的 因素 
定价 对 服务 失败 的 反应 
© 高 价格 o 消极 反应 
© 价格 提升 o 没有 反应 
© 不 公平 定价 o 勉强 反应 
© 欺骗 性 定价 竞争 
不 便 之 处 @ 对 手 的 服务 更 好 
位 置 、 时 间 伦理 问题 
e 预订 等 待 ok 
o 服务 等 待 © 强行 推销 
核心 服务 失败 © 危险 
© 服务 错误 o 利益 冲突 
© 账单 错误 自然 而 然 的 转换 
© 重大 服务 失败 © 顾客 迁移 
服务 接触 失败 © 供应 商 停业 
© 不 予 关注 的 
o 粗鲁 的 
o 没 反应 的 


o 不 专业 的 《缺乏 知识 的 ) 


资料 来 源 ，Susan M. Keaveney, “Customer Switching Behavior in Service Industries: An Exploratory 
Study,” Journal of Marketing (April 1995), pp. 71 - 82. Reprinted with permission from Journal of Market- 
ing, published by the American Marketing Association. 

一 项 最 近 的 研究 揭示 了 顾客 最 希望 公司 衡量 的 服务 维度 。 如 表 13 一 4 所 示 ， 有 
知识 的 一 线 员 工 和 能 够 通过 一 次 电话 解决 问题 的 能 力 分 别 排 在 第 一 和 第 二 位 .” 
表 13 一 4 顾客 希望 企业 提供 的 服务 维度 





有 知识 的 员工 

在 第 一 次 接触 时 就 处 理 我 的 需求 
将 我 视 为 有 价值 的 顾客 

显示 出 满足 我 的 需求 的 愿望 

可 以 快速 地 处 理 信息 

物 有 所 值 

AURKARI 

RRT ARAA AT/R 
公平 地 对 待 我 

提供 相关 的 /个 性 化 的 服务 





0 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 





资料 来 源 ，Convergys 2008 U. S Customer Scorecard. 

对 服务 组 织 来 说 ， 完 美的 服务 交付 是 一 个 理想 状态 。 营 销 备 忘 专栏 中 的 “提高 
服务 质量 的 几 点 建议 ”概括 了 顶级 服务 营销 组 织 需要 遵循 的 一 套 指 导 方针 。 在 服务 
交付 过 程 中 ， 两 个 值得 关注 的 重要 问题 是 :管理 顾客 期 望 和 引 人 和 人 自助 服务 。 
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提高 服务 质量 的 几 点 建议 


服务 研究 的 先驱 者 贝 利 〈Berry)、 帕 拉 苏 
42% (Parasuraman) 和 泽 斯 梅 尔 〈Zeithaml) 
提供 了 服务 业 提高 服务 质量 的 十 条 建议 ， 具 体 
如 下 : 

1. 倾听 一 一 通过 持续 地 学 习 与 了 解 顾 客 
和 非 顾客 的 期 望 和 感知 ， 来 了 解 顾 客 的 需求 
《如 通过 服务 质量 信息 系统 ) 。 

2. 可 靠 性 一 一 可 千 性 是 服务 质量 最 重要 
的 维度 ， 是 企业 服务 管理 的 重点 。 

3. 基本 服务 一 一 服务 企业 必须 交付 最 基 
本 的 服务 ， 并 从 事 多 数 顾 客 希望 企业 从 事 的 
工作 ， 包 括 守 信 、 利 用 常识 、 倾 听 顾 客 意见 、 
通知 顾客 并 向 顾客 交付 价值 。 

4. 服务 设计 一 一 在 对 顾客 的 细节 方面 进 
行 管理 时 ， 一 定 要 有 全 面 的 服务 意识 。 

5. 补救 一 一 为 了 及 时 地 满足 那些 遇 到 服 
务 问 题 的 顾客 ， 服 务 企 业 应 该 鼓 矶 顾客 进行 
投诉 〈 或 者 方便 顾客 进行 投诉 )， 企 业 则 及 时 
做 出 个 性 化 的 回应 ， 并 构建 问题 解决 系统 。 

6. 使 顾客 惊喜 一 一 尽管 在 满足 顾客 期 望 
时 ， 可 靠 性 是 最 重要 的 ， 但 像 可 信 性 、 响 应 性 
和 移 情 性 等 过 程 维 度 在 超越 顾客 期 望 方 面 却 特 
HEE, ie, BETH HRB, AH. h. 
投入 和 理解 等 ， 很 可 能 会 使 顾客 感到 惊喜 。 

7. 公平 交易 一 一 服务 企业 应 该 尽力 展示 
公平 ， 并 让 顾客 和 员工 都 感到 公平 。 

8. 团队 工作 一 一 团队 是 大 型 组 织 认 真 地 





向 顾客 交付 上 率 越 服务 所 必需 的 ， 具 体 通过 提 
高 员工 的 动机 和 能 力 等 方式 来 加 以 实现 。 

9. 员工 调查 一 一 营销 者 必须 对 员工 进行 
调查 ， 以 便 找到 出 现 服务 问题 的 原因 以 及 解 
决 问题 的 方法 。 

10. 公仆 领导 一 一 服务 质量 来 自 整 个 组 
织 的 率 越 领导 力 ， 来 自 完 美的 服务 系统 设计 ， 
来 自信 息 和 科技 的 有 效 利 用 ， 来 自 一 种 缓慢 
变化 的 、 不 可 见 的 、 非 常 强 大 的 内 部 力量 
一 一 企业 文化 。 

资料 来 源 ，Leonard L. Berry, A. Parasuraman, and 
Valarie A, Zeithaml, “Ten Lessons for Improving Service 
Quality,” MSI Reports Working Paper Series, No, 03 - 
001 (Cambridge, MA: Marketing Science Institute, 2003), 
pp - 61 ~ 82. See also, Leonard L. Berry's books, On Great 
Service: A Framework for Action (New Yorks Free Press, 
2006) and Discovering the Soul of Service (New York: 
Free Press, 1999), as well as his articles; Leonard L Berry, 
Venkatesh Shankar, Janet Parish, Susan Cadwallader, and 
Thomas Dotzel, “Creating New Markets through Service In- 
novation,” Sloan Management Review (Winter 2006): 56- 
63; Leonard L. Berry, Stephan H. Haeckel, and Lewis P. 
Carbone, “How to Lead the Customer Experience,” Mar- 
keting Management (January-February 2003), pp. 18 - 235 
and Leonard L. Berry, Kathleen Seiders, and Dhruv Grewal, 
“Understanding Service Convenience,” Journal of Market- 
ing (July 2002), pp. 1-17. 





口 顾客 期 望 管理 


顾客 对 服务 质量 的 期 望 是 由 过 去 的 体验 、 口 碑 和 广告 宜 传 等 因素 共同 作用 而 形 
成 的 。 在 一 般 情况 下 ， 顾 客 会 对 感知 服务 和 期 望 服务 进行 比较 ”如果 感知 服务 达 
不 到 期 望 的 水 平 ， 顾 客 就 会 对 提供 者 丧失 兴趣 并 感到 失望 。 对 于 那些 成 功 的 企业 而 
言 ， 它 们 往往 会 在 供应 物 中 增加 额外 的 利益 ， 不 仅 使 顾客 满意 ， 而 且 使 顾客 感到 高 
兴 和 惊喜 。 使 顾客 感到 惊喜 ， 就 是 对 顾客 期 望 的 一 种 超越 。“ 

图 13 一 6 的 服务 质量 模型 强调 了 交付 较 高 服务 质量 的 主要 要 求 ”， 也 识别 出 导 


致 服务 交付 失败 的 五 个 差距 /缺口 : 
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图 13 一 6 服务 质量 模型 
资料 来 源 ，A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, and Leonard L. Berry, “A Conceptual Model of 
Service Quality and Its Implications for Future Research,” Journal of Marketing (Fall 1985), 
p- 44. Reprinted with permission of the American Marketing Association. The model is more fully dis- 
cussed or elaborated in Valarie Zeithaml, Mary Jo Bitner, and Dwayne D. Gremler, Services Marketing: 
Integrating Customer Focus across the Firm, 4th ed. (New York: McGraw-Hill, 2006) . 


1. 消费 者 期 望 和 管理 层 感 知之 间 的 差距 。 管 理 层 无 法 始终 正确 地 感知 顾客 的 
需要 。 医 院 管理 人 员 可 能 认为 病人 会 依据 伙食 质量 来 评价 医院 的 服务 , 但 
是 病人 可 能 更 加 关注 护士 是 否 能 够 迅速 地 做 出 反应 。 

2. 管理 层 感知 和 服务 质量 规范 之 间 的 差距 。 管 理 层 可 能 正确 地 感知 到 了 顾客 
的 需要 ， 但 可 能 并 没有 设立 特定 的 绩效 标准 。 医 院 管理 人 员 告 诉 护士 要 提 
供 快捷 的 服务 ， 但 却 没 有 给 出 具体 的 数量 标准 〈 如 几 分 钟 ) 。 

3. 服务 质量 规范 和 服务 交付 之 间 的 差距 。 工作 人 员 可 能 缺乏 训练 ， 或 没有 能 
力 或 不 愿 满足 所 制定 的 标准 ， 或 者 标准 本 身 可 能 就 是 相互 抵触 的 ， 如 既 要 
求 耐 心 听取 顾客 的 意见 ， 又 要 求 提供 快捷 的 服务 。 

4. 服务 交付 和 外 部 传播 之 间 的 差距 。 消 费 者 的 期 望 会 受到 企业 代表 和 广告 宣传 
中 所 作 人 允诺 的 影响 。 如 果 旅 馆 的 小 册子 所 展示 的 房间 十 分 漂亮 ， 但 客人 到 达 
后 却 发 现房 间 很 寒酸 和 破旧 ， 那 么 问题 就 在 于 外 部 资料 扭曲 了 顾客 的 期 望 。 

5. 感知 服务 和 期 望 服 务 之 间 的 差距 。 这 种 差距 是 因为 顾客 不 当地 感知 了 服务 
质量 。 例 如 ， 医 生 可 能 会 持续 访问 病人 以 表示 对 他 的 关心 ， 但 病人 可 能 误 
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认为 这 是 自己 得 了 大 病 的 一 种 信号 。 

基于 如 上 所 述 的 服务 质量 模型 ， 研 究 人 员 还 识别 出 如 下 所 示 的 五 种 因素 ， 它 们 
会 对 服务 质量 产生 决定 性 的 影响 。 根 据 各 因 索 的 重要 程度 排序 ， 这 五 项 因素 分 
别 是 ”: 

1. 可 靠 性 一 一 可 以 值得 信赖 地 、 精 确 地 提供 已 允诺 服务 的 能 力 。 

2. 反应 性 一 一 帮助 顾客 和 提供 快速 服务 的 意愿 程度 。 

3. 保证 性 一 一 员工 的 知识 和 礼 狐 以 及 他 们 传递 信任 和 信心 的 能 力 。 

4. 移 情 性 一 一 对 顾客 进行 照顾 、 对 顾客 给 予 个 性 化 关注 的 能 力 。 

5. 有 形 性 一 一 有 实体 设施 、 设 备 、 人 员 和 传播 材料 等 。 

基于 以 上 五 个 因素 ,研究 人 员 又 开发 出 了 服务 质量 测量 模型 一 一 SERVQUAL 
模型 ， 如 表 13 一 5 所 示 。" 同 时 ， 研 究 人 员 也 注意 到 实际 上 存在 着 一 个 可 容忍 区 域 
或 范围 : 在 这 个 范围 之 内 ， 消 费 者 关于 服务 质量 的 感知 是 满意 的 ;在 最 低 的 水 平 
上 ， 消 费 者 愿意 接受 服务 ， 并 且 相 信 企 业 能 够 提供 而 且 应 该 提供 这 种 质量 水 平 的 








服务 。 
表 13 一 5 SERVQUAL 模型 的 属性 指标 

可 靠 性 移 情 性 

© 提供 所 承诺 的 服务 © 给 予 顾 客 个 别 的 关注 

© 处 理 顾客 服务 问题 的 可 信和 度 © 员工 对 顾客 很 关心 

© 初次 提供 服务 的 正确 性 © 将 顾客 的 最 大 利益 放 在 心 上 
在 承诺 的 时 间 提 供 服务 了 解 顾客 需要 的 员工 
保持 无 差错 的 记录 @ 方便 的 营业 时 间 

© 员工 具有 回答 顾客 问题 的 知识 有 形 性 

反应 性 o 现代 化 的 设备 

@ 随时 让 顾客 知道 自己 将 会 在 何 时 得 到 ”e@ 吸引 人 的 设施 

服务 @ 有 着 整洁 职业 外 表 的 员工 

© 向 顾客 提供 快速 而 及 时 的 服务 @ 可 视 化 的 、 吸 引 人 的 、 与 服务 有 关 的 材料 
@ 帮助 顾客 的 意愿 

随时 准备 响应 顾客 的 要 求 

保证 性 

向 顾客 传递 信心 的 员工 

使 顾客 对 交易 放心 

O HARM AT 


@ 具备 回答 顾客 问题 知识 的 员工 


资料 来 源 ，A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, and Leonard L. Berry, “A Conceptual Model of Service 
Quality and Its Implications for Future Research,” Journal of Marketing (Fall 1985), pp. 41 ~ 50. Reprinted 
by permission of the American Marketing Association. 

如 图 13 一 6 所 示 ， 该 服务 质量 模型 强调 了 在 不 成 功 的 服务 交付 中 所 存在 的 几 个 
主要 差距 。 后 来 的 研究 又 进一步 扩展 了 原 有 模型 ， 并 加 入 了 一 些 新 的 因素 。 服 务 质 
量 的 动态 模型 假设 : 顾客 对 服务 质量 的 感知 和 期 望 会 随 着 时 间 的 推移 而 发 生变 化 - 
但 是 ， 在 任何 一 个 时 间 点 ， 服 务 质量 都 是 在 服务 接触 之 前 对 将 会 获得 什么 样 的 服务 
以 及 服务 应 该 达到 什么 样 的 水 准 的 服务 期 望 以 及 最 后 一 次 服务 接触 所 获得 的 实际 服 
务 体验 的 函数 .” 在 后 续 的 严整 性 研究 中 发 现 ， 实 际 上 存在 两 种 不 同类 型 的 顾客 期 
望 ， 它 们 会 对 服务 质量 的 感知 产生 不 同 的 影响 。 

1. 顾客 对 于 公司 将 会 提供 什么 服务 的 期 望 越 高 ， 往 往 会 导致 对 总 体 服务 质量 

感知 水 平 的 提高 。 
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2. 顾客 对 于 公司 应 该 提供 什么 服务 的 期 望 越 低 ， 往 往 会 导致 对 总 体 服 务 质 量 

感知 水 平 的 提高 。 

无 数 研究 与 实践 已 经 证 明了 顾客 期 望 在 消费 者 理解 和 评估 服务 接触 以 及 顾客 与 
企业 的 关系 ( 随 着 时 间 的 推移 中 所 扮演 的 角色 。.” 顾 客 经 常会 对 自己 有 关 继 续 保 
持 某 种 服务 关系 或 转换 服务 供应 商 的 决策 持 有 前 脆性 的 看 法 。 因 此 ， 任 何 能 够 影响 
现在 或 期 望 的 未 来 使 用 的 营销 活动 ， 都 会 有 助 于 强化 服务 关系 。 

随 着 公用 事业 、 保 健 、 金 融 服务 、 计 算 业 务 、 保 险 和 其 他 专业 服务 以 及 会 员 资 
格 及 订购 服务 的 持续 提供 和 普及 ， 企 业 发 现 顾客 越 来 越 倾向 于 计算 自己 的 “支付 公 
平 性 ”一 一 源 于 服务 使 用 的 经 济 利益 与 所 付出 成 本 的 比较 。 换 名 话说， 顾客 经 常会 
自问 :“ 在 服务 费用 支出 既定 的 情况 下 ,我 是 否 充分 利用 了 .自己 所 购买 的 服务 ?” 

长 期 服务 关系 也 存在 一 定 的 弊端 。 例 如 ， 随 着 时 间 的 推移 ， 某 个 广告 代理 商 可 
能 会 觉得 自己 逐渐 变 得 失去 客观 性 ， 并 在 思维 方面 趋 于 保守 或 开始 利用 它们 之 间 的 
关系 来 牟利 。" 


口 采用 自助 服务 技术 


在 服务 消费 中 ， 顾 客 更 重视 便利 性 ,” 实际 上 ， 现 在 越 来 越 多 的 服务 消费 中 ， 
自助 服务 技术 (self-service technologies) 已 经 逐渐 替代 了 面对面 的 人 际 互 动 。 除 
了 传统 的 售 货 机 以 外 ， 还 有 银行 的 自动 取款 机 、 加 油 站 的 自动 加 油 器 、 旅 馆 的 自动 
结账 系统 以 及 互联 网 上 以 自动 售票 、 投 资 交易 和 产品 的 定制 化 等 为 代表 的 众多 互动 
手段 。 

不 过 ， 并 非 所 有 的 自助 服务 技术 都 能 够 改善 服务 质量 ， 但 是 它们 却 可 以 使 服务 
更 为 准确 、 更 为 方便 、 更 为 快捷 。 很 明显 ， 这 类 技术 还 可 以 降低 成 本 。 根 据 技术 公 
司 一 一 康 维 公司 (Comverse) 估计 ， 通 过 电话 回答 咨询 的 成 本 是 7 美元 ， 而 通过 
网 络 却 只 需要 10 美 分 。 如 果 一 位 客户 一 个 星期 可 以 通过 网 络 自助 服务 直接 呼 MM 20 
万 次 ， 那么 一 年 下 来 就 可 以 节省 5 200 万 美元 ." 实 际 上 ， 每 家 公司 都 需要 考 虚 如 何 
应 用 自助 服务 技术 来 改进 服务 质量 。 

营销 学 者 兼 咨询 师 杰 弗 瑞 。F“' 雷 波 特 (Jeffrey F. Rayport) AAJA + MRH 
基 (Bernie Jaworski) 把 顾客 服务 界面 系统 描述 为 “企业 寻求 管理 顾客 关系 的 场 
所 ， 具体 可 以 通过 人 员 来 实现 ， 也 可 以 通过 技术 来 实现 ， 还 可 以 通过 人 员 与 技术 的 
组 合 来 实现 ”" 他 们 指出 尽管 许多 企业 都 通过 一 系列 顾客 界面 为 顾客 提供 服务 ， 
从 零售 人 员 到 网 站 再 到 电话 语音 系统 ， 但 这 些 手段 却 没有 实现 一 种 协同 效应 一 一 实 
际 效果 低 于 各 自 效果 的 简单 加 总 ， 结 果 反 而 增加 了 复杂 性 、 成 本 和 顾客 的 不 满意 程 
度 。 要 想 成 功 地 把 技术 和 人 很 好 地 融合 起 来 ， 往 往 需 要 对 企业 前 台 的 工作 进行 重 
组 ， 以 便 识 别 出 哪 些 工 作 最 适合 由 人 来 做 ， 哪 些 工作 最 适合 由 机 器 来 完成 ， 以 及 如 
何 使 人 和 机 器 可 以 既 有 分 工 又 有 合作 。 

实际 上 ， 有 些 企业 已 经 发 现 ， 最 大 的 障碍 不 是 技术 本 身 ， 而 是 说 服 顾客 去 使 用 
这 种 技术 ， 特 别 是 说 服 他 们 第 一 次 去 尝试 使 用 这 种 技术 ， 即 必须 使 顾客 可 以 清晰 地 
知道 自己 在 自助 服务 技术 中 所 扮演 的 角色 ， 并 发 现 使 用 自助 服务 技术 的 好 处 ， 知 道 
自己 确实 有 了 能力 使 用 这 类 技术 .自助 服务 技术 并 不 适合 所 有 人 。 事 实 上， 尽管 一 
些 自动 语音 应 答 受 到 了 顾客 的 欢迎 ， 如 美 铁 公 司 的 “ 朱 莉 ” Julie) 那 “始终 如 
一 ”、 不 会 出 错 、 礼 貌 轻柔 的 声音 获得 了 致电 者 的 称赞 ,但 太 多 的 这 种 语音 可 能 会 
引致 诅 表 甚至 是 愤怒 。 
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图 产品 支持 服务 管理 





对 于 以 产品 为 主导 的 行业 而 言 ， 还 必须 向 顾客 提供 服务 组 合 。 这 一 点 ， 在 服务 
业 中 是 同等 重要 的 。 设 备 制造 商 〈 小 型 电器 、 办 公设 备 、 拖 拉 机 、 计 算 机 主机 和 飞 
HO 都 必须 向 顾客 提供 产品 支持 服务 。 事 实 上 ， 产品 支持 服务 已 成 为 取得 竞争 优势 
的 主 战场 。 

在 本 书 第 12 章 里 ， 我 们 描述 了 如 何在 产品 上 增加 一 些 差异 化 的 服务 要 素 而 成 
功 实 现 产 品 延伸 ， 如 订购 便利 、 送 货 、 安 装 、 顾 客 培训 、 顾 客 咨询 和 维护 与 修理 。 
实际 上 ， 有 些 设备 公司 ， 如 卡特 彼 勒 公司 和 约翰 迪 尔 公司 ， 其 利润 的 50% 都 是 来 
自 产品 支持 服务 的 ”在 全 球 市 场 上 ， 那 些 只 提供 好 的 产品 、 但 提供 的 当地 支持 服 


务 却 十 分 低劣 的 公司 ， 往 往 会 处 于 不 利 的 竞争 地 位 。 

现在 ， 许 多 产品 公司 都 拥有 了 比 以 前 更 好 的 公司 网 站 。 在 实践 中 ， 即 使 这 种 服 
务 不 是 上 乘 的 ， 公 司 也 必须 保证 其 提供 了 充足 的 在 线 服务 。 营 销 备 忘 专栏 中 的 “在 
线 服 务 质量 评价 ”回顾 了 两 个 在 线 服 务 质 量 模 型 。 














在 线 服 务 质量 评价 


著名 学 者 帕 拉 苏 拉 受 等 人 把 在 线 服 务 质 
量 界 定 为 “网 站 促使 购物 、 消 费 和 送 货 变 
得 更 有 效率 和 效果 的 程度 ”。 通 过 研究 ， 他 
们 识别 出 感知 在 线 服 务 质 量 的 11 个 关键 维 
度 ， 分 别 是 可 接 入 性 、 浏 览 的 便利 性 、 效 
率 、 灵 活性 、 可 靠 性 、 个 性 化 、 安 全 和 隐 
私 、 反 应 性 、 保 证 性 和 信任 、 网 站 的 美观 
以 及 价格 知识 。 其中， 在 上 述 服 务 质量 的 
各 个 维度 中 ， 有 些 与 传统 的 线 下 服务 质量 
维度 相同 ， 但 有 些 基 本 的 特有 属性 是 不 同 
的 。 不 同 的 在 线 服 务 质 量 也 形成 了 不 同 维 
度 。 例 如 ， 有 研究 表明 ， 移 情 性 在 在 线 服 
务 质量 中 似乎 并 不 重要 。 当 然 ， 在 出 现 服 
务 问 题 时 ， 就 是 另外 一 种 情况 了 。 不 过 ， 
常规 服务 质量 的 核心 维度 是 效率 、 履 行 订 
单 、 可 靠 性 和 隐私 ; 服务 补救 的 核心 维度 
是 反应 性 、 补 偿 以 及 实时 的 帮助 途径 。 

另 一 组 研究 人 员 沃 尔 芬 巴 格 《Wolfin- 
barger) 和 吉利 《Gilly》 则 开发 出 更 为 精 
简 的 在 线 服务 质量 模型 ， 主 要 包括 四 个 关 
键 维度 ， 分 别 是 可 靠 性 /履行 订单 、 网 站 设 
计 、 安 全 /隐私 和 顾客 服务 。 他 们 认为 ， 他 


们 的 学 术 发 现 意味 着 “卓越 在 线 体 验 ” 的 
基石 就 是 可 靠 性 和 突出 的 网 站 功能 性 ， 如 
节省 时 间 、 简 化 交易 、 商 品 选择 和 详细 的 
信息 以 及 适当 的 个 性 化 等 。 他 们 详细 如 下 
所 示 的 14 个 项 目 来 测量 在 线 服务 质量 : 

可 靠 性 /履行 订单 

© 送 达 的 产品 已 经 在 网 站 上 精确 地 描绘 
出 来 。 

@ 顾客 收 到 了 自己 在 这 个 网 站 上 所 订购 
的 产品 。 

@ 产品 在 企业 所 承诺 的 时 间 内 送 达 。 

网 站 设计 

© 网 站 提供 详细 的 信息 。 

© 网 站 不 会 浪费 顾客 的 时 间 。 

o 在 网 站 上 完成 交易 是 快速 的 、 容 易 的 。 

© 网 站 的 个 性 化 程度 是 适度 的 ， 不 多 也 
不 少 。 

© 网 站 有 很 好 的 选择 余地 。 

安全 /隐私 

© 顾客 觉得 自己 的 隐私 在 该 网 站 得 到 了 
保护 。 

o 顾客 觉得 与 该 网 站 的 交易 很 安全 。 
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© 该 网 站 保持 着 足够 的 安全 交易 数量 。 TailQ: Dimensionalizing, Measuring, and Predicting E-Tail 


顾客 服务 Quality,” Journal of Retailing 79 (Fall 2003), pp. 183 一 
o 公司 愿意 并 随时 准备 对 顾客 的 需求 做 ”98; Valarie A. Zeithaml, A. Parasuraman, and Arvind Malh- 
出 反应 。 otra, “A Conceptual Framework for Understanding E-Serv- 


ice Quality: Implications for Future Research and Managerial 
Practice,” Marketing Science Institute Working Paper, Re- 
port No. 00-115, 2000, 


e 当 顾 客 碰 到 问题 时 ， 该 网 站 会 表现 出 
真诚 的 意愿 去 解决 它 。 

© 快速 回答 顾客 的 询问 。 

FERK: Mary Wolfinbarger and Mary C. Gilly, “E- 


ES ES 





口 识别 和 满足 顾客 的 需要 


传统 上 ， 顾 客 往往 有 三 种 顾虑 ”， 
9 顾客 担心 可 靠 性 和 故障 频率 。 农 民 可 以 容忍 收割 机 每 年 坏 一 次 ， 但 如 果 是 一 
年 坏 了 2 次 或 3 次 ， 那 就 存在 大 问题 了 。 
o 顾客 担心 停工 时 间 。 停 工时 间 越 长 ， 成 本 就 越 高 。 顾 客 往往 特别 重视 销售 商 
的 服务 可 依赖 性 ， 即 销售 商 要 有 迅速 修复 的 能 力 ， 或 至 少 能 提供 一 台 临 时 蔡 
代 机 器 。” 
© 顾客 担心 维护 和 修理 的 额外 成 本 或 损失 。 顾 客 花费 在 正常 的 维护 、 修 理 服务 
中 的 成 本 是 多 少 呢 ? 
通常 ， 购 买 者 在 做 出 购买 决策 的 时 候 往往 是 综合 考虑 上 述 这 些 因 素 的 。 购 买 者 
会 评估 生命 周期 成 本 (life-cycle cost)， 即 购买 成 本 加 上 维修 与 保养 的 折 现 成 本 ， 
再 减 去 折 现 的 折旧 残 值 。 一 般 而 言 ， 与 拥有 几 台 计算 机 的 办 公 室 比较 来 说 ， 只 有 一 
台 计 算 机 的 办 公 室 往往 更 需要 产品 的 可 信赖 性 和 快速 维修 服务 ， 因 为 前 者 至 少 在 一 
台 机 器 发 生 故 障 之 后 还 有 备用 机 器 可 供 使 用 。 航 空 公司 在 飞行 时 需要 100% HY TT HE 
性 。 对 于 那些 可 靠 性 特别 重要 的 业务 ， 制 造 商 或 服务 供应 商 可 以 通过 提供 “产品 与 
服务 保证 ”来 促进 销售 。 
为 了 提供 最 好 的 支持 服务 ， 制 造 商 必须 识别 出 顾客 最 为 重视 的 服务 及 其 相对 重 
要 性 。 就 一 些 昂贵 的 设备 而 言 ， 制 造 商 至 少 应 该 提供 支持 服务 ， 如 设备 安装 、 人 员 
培训 、 维 修 与 保养 及 融资 服务 。 此 外 ， 还 应 该 提供 超越 产品 功能 与 性 能 本 身 的 价值 
延伸 服务 。 例 如 ， 为 了 管理 综合 设施 系统 ， 江 森 自 控 公司 Johnson Control) 就 超 
越 了 常规 的 气候 控制 设备 与 零 部 件 业务 ， 并 推出 了 延伸 服务 一 一 提供 可 以 最 大 化 能 
源 利 用 并 提高 安全 和 舒适 性 的 产品 和 服务 。 
制造 商 也 可 以 通过 不 同方 式 来 提供 产品 支持 服务 ， 并 收取 相应 的 费用 。 有 一 家 专 
业 有 机 化 学 公司 提供 标准 化 的 产品 和 一 些 基本 服务 。 但 是 如 果 顾 客 需要 更 多 服务 ， 那 
么 该 顾客 就 需要 支付 额外 的 费用 或 提高 每 年 所 购 的 产品 数 ， 从 而 享受 更 多 的 额外 服 
务 。 许 多 企业 都 与 顾客 签订 服务 合同 〈 也 称 为 延伸 担保 )。 在 这 些 合同 中 ， 销 售 商 承 
诺 以 特定 的 合作 价格 在 特定 的 合同 期 内 为 顾客 提供 相应 的 维护 和 修理 服务 。 
在 进行 服务 开发 的 时 候 ， 以 经 营 产品 为 核心 的 企业 也 应 该 了 解 自己 的 战略 和 竞 
争 优势 。 想 要 开发 或 推出 的 服务 能 否 为 现 有 的 产品 业务 提供 支持 或 保护 ? 是 否 可 以 
成 为 独立 的 成 长 平台 ? 竞争 优势 的 源泉 是 不 是 建立 在 规模 经 济 或 技能 经 济 的 基础 之 
上 ?9 图 13 一 7 是 不 同 产品 公司 的 服务 战略 。 
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战略 意图 
保护 并 增强 产品 扩展 独立 服务 
。 芋 果 公 司 的 iPod 音乐 下 载 和 交易 管理 服 | Cardinal Healthcare 公 司 的 创新 
规模 | 务 (iTunes) 管理 服务 


经 济 |。 奥 的 斯 电梯 公司 的 远程 监控 与 诊断 服务 | 。 辛辛那提 贝尔 公司 的 结算 服务 管理 
。 通用 汽车 公司 OnStar 汽 车 远程 诊断 服务 | 。IBM 的 数据 中 心 外 包 服 务 








ž 。 赛 门 铁 克 公司 (Symantec) 的 病毒 保护 和 数 |。 江 森 自 控 的 设施 管理 服务 
多 
的 。 思科 公司 的 网 络 整合 和 保养 服务 。 辛辛那提 贝尔 公 
来 BR |。EMC 公 司 的 库存 管理 和 保养 服务 。 通 用 电气 公司 的 航空 引擎 保养 服务 
源 By |e SAP 系 统 公司 的 整合 服务 。 通 用 电气 医疗 集团 的 医疗 设备 为 医 
se UTC 公司 的 公用 事业 支持 服务 院 提供 诊断 与 支持 服务 
。IBM 公 司 的 系统 整合 服务 





图 13 一 7 不 同 产品 公司 的 服务 战略 
资料 来 源 ，Byron G. Auguste, Eric P. Harmon, and Vivek Pandit, “The Right Service Strategies for Prod- 
uct Companies,” The McKinsey Quarterly, no. 1, (2006), pp. 41- 51. All rights reserved. Reprinted by per- 
mission of McKinsey & Company. 


O 售后 服务 战略 


顾客 服务 部 门 的 服务 质量 往往 存在 很 大 的 差异 。 一 种 极端 情况 是 : 它们 简单 地 
把 顾客 的 电话 转 接 到 相关 人 员 或 部 门 ， 请 他 们 进行 处 理 ， 很 少 或 根本 不 跟踪 该 顾客 
是 否 得 到 了 满意 的 服务 。 另 一 种 极端 情况 是 : 顾客 服务 部 门 热心 地 听取 顾客 的 要 
求 、 建 议 甚至 投诉 ， 并 迅速 地 处 理 和 解决 问题 。 一 些 企 业 甚 至 在 销售 完成 后 积极 地 
接触 顾客 ， 以 提供 更 好 的 服务 。” 

顾客 服务 的 演变 。 最初， 制造 商 往往 是 自己 建立 一 个 零 部 件 与 服务 部 门 。 它 们 
希望 跟踪 设备 的 使 用 情况 ， 并 了 解 设备 存在 的 问题 。 同 时 ， 制 造 商 可 能 也 发 现 培 训 
他 人 是 费时 、 费 力 的 ， 而 且 也 认识 到 企业 可 以 从 服务 部 门 获得 很 多 收益 ， 尤 其 是 当 
自己 是 某 些 必需 零 部 件 的 唯一 供应 商 并 可 以 收取 溢价 的 时 候 。 事 实 上 ， 许 多 设备 供 
应 商都 只 对 其 设备 收取 相对 较 低 的 价格 ， 并 通过 对 服务 和 零 部 件 所 收取 的 较 高 价格 
来 加 以 弥补 。 

随 着 时 间 的 推移 ， 越 来 越 多 的 制造 商 逐 渐 把 更 多 的 维护 和 修理 服务 委托 给 经 过 
授权 的 分 销 商 和 经 销 商 。 这 些 中 间 商 和 顾客 的 关系 十 分 紧密 ， 并 且 同 时 在 多 个 地 方 
开展 经 营 活动 ， 可 以 为 顾客 提供 更 为 便捷 的 服务 。 再 后 来 ， 独 立 的 服务 公司 出 现 
了 ， 可 以 提供 更 快捷 的 服务 或 更 廉价 的 服务 。 大 部 分 汽车 服务 工作 都 是 由 获得 授权 
的 外 部 汽车 经 销 商 一 一 通过 独立 的 汽车 修理 行 和 维修 连锁 店 来 完成 的 ， 如 迈 达 斯 汽 
车 维修 公司 (Midas Muffler) 和 西 尔 斯 公司 〈Sears) 。 独 立 的 服务 公司 往往 可 以 处 
理 大 型 主机 、 电 信 设 备 和 各 种 其 他 设备 。 

顾客 服务 的 迫切 性 ”顾客 面临 的 服务 选择 越 来 越 多 ， 而 且 增 长 迅速 。 但 随 着 时 
间 的 推移 ， 设 备 制 造 商 不 得 不 寻找 利用 设备 盈利 的 方法 〈 不 包括 客户 服务 那 一 部 分 
的 收益 ) 。 一 些 新 车 的 担保 涵盖 了 10 万 英里 的 保修 。 随 着 一 次 性 的 或 永 无 故障 设备 
的 发 展 ， 顾 客 越 来 越 不 情愿 拿 出 超过 采购 价格 2% 一 10% 的 钱 来 支付 每 年 的 售后 服 
务 费 用 。 一 家 有 几 百 台 个 人 计算 机 、 打 印 机 和 相关 设备 的 公司 可 能 会 发 现 ， 自己 配 
备 现场 服务 人 员 可 能 是 更 经 济 的 选择 。 


On 结 


1. 服务 是 一 方 能 够 向 另 一 方 提供 的 、 基 
本 上 无 形 的 任何 活动 或 作业 ， 丫 果 不 会 导致 
任何 所 有 权 的 发 生 。 而 且 ， 服 务 可 能 与 菜 种 
有 形 产品 联系 在 一 起 ， 也 可 能 毫 无 关联 。 

2. 服务 是 无 形 的 、 不 可 分 割 的 、 可 变 
的 、 易 逝 的 。 如 上 所 述 的 每 一 个 特点 都 带 来 
了 相应 的 挑战 并 要 求 企业 采取 相应 的 战略 。 
营销 者 必须 寻求 各 种 方法 ， 以 使 无 形 服务 有 
形 化 、 提 高 服务 提供 商 的 生产 效率 、 提 高 服 
务 质 量 并 使 之 标准 化 以 及 使 市 场 需求 与 服务 
供应 匹配 起 来 。 

3. 在 21 世纪， 由 于 顾客 授权 、 顾 客 共 
同 生产 的 兴起 和 同时 满足 顾客 与 员工 的 需求 ， 
服务 营销 正面 临 新 的 现实 。 

4. 过 去 ， 服 务 企业 在 接受 和 应 用 营销 观 
念 和 方法 方面 往往 落后 于 制造 企业 。 但 现在 ， 
这 种 情况 正在 发 生变 化 。 服 务 营销 必须 奉行 
全 方位 营销 观念 : 它 不 仅 需要 外 部 营销 ， 而 
且 也 需要 内 部 营销 〈 以 激励 员工 )， 更 需要 互 
动 营销 ， 以 强调 “高 技术 ”和 “高 接触 ”的 
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营销 辩论 : 服务 营销 和 产品 营销 有 区 
别 吗 ? 

一 些 服务 营销 者 强烈 坚持 : 服务 营销 和 
产品 营销 有 着 本 质 的 区 别 ， 需 要 完全 不 同 的 
技能 。 而 一 些 传统 的 产品 营销 者 却 并 不 认同 
上 述 观 点 ， 他 们 认为 : “好 的 营销 就 是 好 的 
营销 。” 

辩论 双方 

正方 : 产品 营销 和 服务 营销 有 着 本 质 的 
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重要 性 。 

5. 剖 越 的 服务 企业 往往 在 以 下 几 个 方面 
有 着 出 色 的 表现 : 战略 理念 、 高 层 管理 者 对 
质量 的 投入 程度 、 较 高 的 标准 、 利 润 分 层 、 
服务 绩效 监控 系统 和 顾客 抱 怒 系统 以 及 特别 
强调 员工 满意 。 而 有 全， 它们 还 通过 基本 服务 
和 次 要 服务 以 及 持续 的 创新 来 实现 品牌 的 差 
异化 。 

6. 上 杂 的 服务 交付 往往 要 求 管理 顾客 期 
望 和 引进 自助 服务 技术 。 顾 客 期 望 在 服务 体 
验 和 评价 中 扮演 着 重要 角色 。 企 业 必 须 通 过 
了 解 每 个 服务 接触 的 效果 来 进行 服务 质量 
管理 。 

7. 即使 是 基于 产品 的 企业 也 必须 向 顾客 
提供 售后 服务 。 为 了 对 产品 提供 最 有 力 的 支 
持 ， 制 造 商 必须 识别 出 顾客 最 为 重视 的 服务 
及 其 相对 重要 性 。 服 务 组 合 包 括 信 前 服务 
(便利 服务 和 价值 增加 服务 ) 和 售后 服务 OR 
客服 务 部 门 与 维护 和 修理 服务 )。 


不 同 。 

反方 : 产品 营销 和 服务 营销 是 高 度 相 
关 的 。 

营销 讨论 : 教育 机 构 

学 院 、 大 学 和 其 他 教育 机 构 也 是 一 种 服 
务 机 构 。 如 何 把 在 本 章 中 所 学 到 的 营销 原理 
应 用 到 自己 所 在 的 学 校 ? 有 什么 好 的 建议 可 
以 使 其 成 为 更 优秀 的 服务 营销 实践 者 呢 ? 


WWE 


在 率 华 品牌 酒店 中 ， 很 少 有 品牌 能 够 像 
丽 豆 酒店 一 样 实现 这 样 一 种 高 标准 的 客户 服 
F. WRS) 20 世纪 早期 ， 丽 嘉 酒店 最 初 


| if ak + MH HE (Ritz Carlton Boston), 
它 彻 底 改变 了 美国 旅行 者 所 看 到 的 或 亲身 体 
验 过 的 酒店 奢华 和 客户 服务 方式 。 丽 嘉 波 士 
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顿 酒店 是 第 一 家 在 每 间 客 房 都 提供 私人 浴室 
的 酒店 ， 并 且 在 整个 酒店 当中 都 摆 满 了 鲜花 
所 有 的 员工 都 会 打 着 统一 的 白色 领结 、 黑 色 
领结 或 身 着 统一 的 展 礼服 。 

1983 +, BEBE EM + KK 
(Horst Schulze) 和 一 个 四 人 开发 团队 获得 
了 丽 嘉 这 个 名 字 的 使 用 权 ， 并 且 建 立 了 我 们 
今天 所 熟知 的 丽 嘉 概念 :在 整个 公司 范 国内 
同时 关注 个 人 服务 和 职能 服务 。 这 家 五 星 级 
酒店 不 仅 提供 了 完美 的 设施 ， 同 时 也 为 客户 
提供 完美 的 服务 。 它 的 信念 是 : 我 们 是 女士 
和 绅士 ， 并 为 各 位 女士 和 绅士 提供 齐 越 的 酒 
店 服务 。 在 公司 的 网 站 上 ， 丽 喜酒 店 承诺 
“提供 给 顾客 最 完美 的 个 人 设施 和 服务 ， 并 让 
顾客 永远 享受 一 个 温暖 的 、 放 松 的 、 文 雅 的 
氛围 ”。 

丽 嘉 酒店 通过 对 员工 提供 完美 的 培训 和 
PMMA RAZ 个 服务 信条 来 斤 行 自己 
的 承诺 。 其 中 ， 服 务 三 步骤 是 指 员 工 必须 温 
暖 而 又 真 让 地 总 是 使 用 顾客 的 名 字 问 候 顾 客 ， 
满足 顾客 预期 的 和 现 有 的 需要 ， 最 后 在 顾客 
离 店 的 时 候 再 一 次 给 顾客 温 声 的 告别 (同样 
也 要 叫 出 顾客 的 名 字 )。 每 一 位 经 理 手 中 都 会 
拿 着 写 有 12 个 服务 信条 的 卡片 ， 其 中 包含 了 
各 种 号 码 ， 如 号 码 3:“ 我 被 授权 要 为 顾客 创 
造 出 独特 的 、 难 忘 的 个 人 经 历 "， 号 码 10: 
“我 对 我 职业 化 的 外 表 、 语 言 和 行为 感到 自 
素 "。 该 公司 的 总 裁 和 首席 运营 官 西蒙 。 库 珀 
(Simon Cooper) 解释 说 : “这 些 信 条 都 是 与 
人 相关 的 ， 每 个 人 对 一 件 事情 都 会 有 情感 体 
验 。 我 们 和 要 呼吁 这 种 感动 。” 丽 喜酒 店 在 24 
个 国家 有 70 个 酒店 ， 共 有 38 000 名 员工 ， 
他 们 都 在 用 自己 的 方式 为 顾客 创造 独特 而 难 
忘 的 经 历 。 

丽 嘉 酒店 在 培训 员工 为 顾客 提供 卓越 的 
服务 方面 特别 出 名 。 当 然 ， 这 主要 得 益 于 酒 
店 每 天 都 会 强化 员工 对 公司 使 命 和 价值 观 的 
人 体会。 每天， 管理 人 员 都 会 将 员工 聚集 在 一 
起 ， 开 一 个 15 分 钟 的 “列队 会 议 "， 在 这 期 
间 ， 管 理 人 员 与 员工 进行 探讨 ， 解 决 任何 即 
将 发 生 的 问题 ， 剩 余 的 时 间 则 用 来 阅读 和 讨 
论 所 谓 的 “精彩 故事 ”(wow story). 

每 一 天 ， 在 世界 各 地 的 丽 喜 酒店 里 ， 都 


有 相同 的 精彩 故事 ， 都 需要 读 给 公司 的 每 一 
位 员工 听 。 这 些 真实 的 故事 会 让 员工 认识 到 
他 在 客户 服务 中 的 杰出 表现 ， 同 时 也 强调 了 
12 个 服务 信条 中 的 某 一 个 信条 。 举 例 来 说 ， 
有 一 家 人 住 在 巴 悍 岛 丽 豆 酒店， 由 于 儿子 对 
一 些 食物 过 教 ， 需 要 提供 特 珠 类 型 的 确 蛋 和 
牛奶 。 但 问题 是 ， 酒店 的 工作 人 员 在 所 住 的 
城市 找 不 到 合适 的 材料 。 这 时 ， 酒 店 的 执行 
官 想起 来 在 新 加 坡 的 某 个 商店 里 出 售 这 种 产 
品 。 他 立刻 联系 他 的 岳母， 帮 他 购买 了 这 些 
材料 ， 然 后 空运 到 巴厘 岛 ， 最 后 提供 给 顾客 。 
RAAF MATH 6 号 服务 信条 一 一 我 自己 
立刻 解决 顾客 的 问题 。 

在 另外 一 个 例子 中 ， 一 个 服务 生 无 意 中 
Kakahi, FEER, t 
夫 很 难 带 地 到 海滩 。 这 个 服务 生 立 刻 告 知 了 
他 们 的 维护 小 组 ， 第 二 天 ， 他 们 铺 了 一 条 通 
往 海滩 的 木板 路 ， 并 且 在 路 的 尽头 搭 了 一 个 
帐篷 ， 这 对 夫 委 可 以 在 这 里 享用 上 晚餐。 根据 
库 珀 所 说 ,“ 超 出 职责 之 外 的 精彩 故事 ， 是 与 
我 们 世界 各 地 的 员工 进行 交流 的 最 好 方式 。 
每 一 个 故事 都 强化 了 我 们 正在 寻找 的 服务 方 
式 ， 并 且 展 现 了 我 们 组 织 中 的 每 一 位 员工 是 
如 何 对 我 们 的 服务 做 出 贡献 的 "。 根 据 公 司 政 
策 ， 每 一 位 员工 都 有 2 000 美 元 的 预算 权 ， 用 
来 帮助 顾客 满足 他 们 的 预期 需求 。 

此 外 ， 丽 嘉 酒店 也 会 通过 电话 回访 来 衡 
量 酒店 客户 服务 的 成 功 程度 。 而 且 ， 每 一 位 
顾客 都 会 被 问 到 有 关 功 能 和 情感 两 方面 的 问 
题 。 功 能 方面 的 问题 会 问 :“ 您 觉得 我 们 的 饭 
Fitr? 您 的 房间 整洁 吗 ?” 情感 问题 则 主要 
是 为 了 了 解 顾客 的 心理 。 丽 嘉 酒 店 会 利用 这 
些 调查 结果 以 及 每 天 不 断 积累 的 经 验 来 提高 
和 改进 顾客 服务 水 平 。 

在 不 到 30 年 的 时 间 里 ， 丽 喜酒 店 就 从 最 
初 的 4 家 分 店 发 展 为 现在 包括 70 多 家 分 店 的 
连锁 酒店 ， 并 且 两 次 获得 了 马尔 科 姆 - 鲍 德 
里 奇 国家 质量 奖 一 一 是 唯一 一 家 两 次 获得 如 
此 有 威望 奖项 的 公司 。 

[问题 ] 

1. 丽 嘉 酒店 是 如 何 超越 那些 竟 争 对 手 
的 ? 两 者 主要 的 差别 有 哪些 ? 

2. 讨论 一 下 ， 像 丽 豆 这样 的 京华 酒店 超 


出 职责 之 外 的 精彩 故事 在 客户 服务 方面 的 重 
要 性 。 

资料 来 源 ，Robert Reiss, “How Ritz-Carlton Stays at 
Top,” Forbes, October 30, 2009; Carmine Gallo, “Employ- 
ee Motivation the Ritz-Carlton Way,” BusinessWeek, Febru- 
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ary 29, 2008; Carmine Gallo, “How Ritz-Carlton Maintains 
Its Mystique,” BusinessWeek, February 13, 2007; Jennifer 
Robison, “How Ritz-Carlton Manages the Mystique,” Gal- 
lup Management Journal, December 11, 2008; The Ritz 
Carlton, www. RitzCarlton. com. 


百 汇 医疗 集团 


百 汇 医疗 集团 (Parkway Group Hospi- 
tals) 的 总 部 位 于 新 加 坡 ， 是 由 林 剖 鸯 (Lim 
Cheok Peng) 博士 和 其 伙伴 于 1987 年 创立 
的 。 通 过 与 其 他 医院 合作 ， 该 医疗 集团 成 功 
地 实现 了 国际 化 。 例 如 ， 通 过 与 印度 阿波 罗 
医院 《Apollo Hospitals) 合资 ， 百 汇 医疗 集 
团 成 功 地 扩大 了 自己 在 当地 市 场 的 影响 力 
百 汇 医 疗 集团 开设 了 肿瘤 《癌症 )、 神 经 系统 
疾病 、 眼 科 和 生殖 医学 等 方面 的 专科 诊疗 室 ， 
并 提供 优质 全 面 的 医疗 服务 。 它 的 放射 科 为 
当地 医院 提供 专业 服务 ， 它 在 新 加 坡 的 实验 
室 则 为 所 有 住院 的 病人 和 门诊 病人 提供 服务 ， 
并 开展 人 体 康复 服务 。2010 年 ， 在 医疗 旅游 
质量 联盟 (MTQVA) 发 布 的 医疗 旅游 排行 
榜 中 ， 百 汇 医 疗 集 团 的 旗舰 机 构 一 一 新 加 坡 
RME (Gleneagles Hospital) 名 列 第 二 。 
根据 MTQVA 的 评估 ， 认 阁 医 院 在 最 佳 的 地 
理 位 置 上 为 圳 者 提供 了 高 质量 的 医疗 服务 。 
AM, 这么 高 的 称赞 ， 是 对 百 汇 医疗 集团 成 
荔 地 履行 其 使 命 《 为 病 囊 提供 优质 的 医疗 服 
务 ， 为 人 们 创造 不 同 的 生活 ) 的 最 好 证 明 。 

百 汇 医疗 集团 主要 提供 一 系列 优质 服务 ， 
从 住院 前 的 流程 开始 ， 一 直到 术 后 的 医疗 护 
理 等 服务 。 为 了 满足 患者 的 差异 化 需求 ， 访 
全 团 还 在 不 同 医院 应 用 不 同 的 服务 标准 。 但 
是 ， 在 所 有 医院 中 ， 患 者 都 可 以 直接 向 接待 
人 员 咨 询 并 寻求 帮助 ， 而 不 用 事先 预约 。 值 
班 医生 先 做 出 初步 的 处 理 ， 然 后 再 由 医院 管 
理 人 员 将 患者 送 到 合适 的 专家 那里 接受 必要 
的 治疗 。 

百 汇 医疗 集团 在 新 加 坡 、 马 来 西亚 、 文 
莱 、 印 度 、 中 国 和 阿 联 首 等 国 拥有 16 KK 
院 ，3 400 多 个 床位 。 吉 者 享受 着 五 星 级 酒 
店 顾客 的 待遇 。 在 阿拉 伯 联 合 首长 国 首 都 阿 
布 扎 比 ，Danat Al Emarat 妇女 儿童 医院 的 惠 
者 房间 装 有 高 速 网 络 、 视 频 点 播 和 供 孩 子 玩 


HAR, MH, ALEKS PRAMS 
的 专业 医务 人 员 。 不 过 ， 百 汇 医疗 全 团 并 非 
仅仅 为 总 者 提供 舒适 的 环境 和 服务 。 在 新 加 
坡 的 旗舰 医院 一 一 腐 阅 医院 ， 手 术 后 的 医疗 
保险 还 可 以 为 所 有 患者 提供 术 后 并 发 症 治 疗 
的 整套 保险 服务 。 而 且 ， 该 保险 服务 从 总 者 
做 手术 的 一 开始 就 提供 ， 一直 延 续 到 患者 出 
院 的 24 小 时 之 后 。 

在 马来西亚 槟 城 ， 百 汇 医疗 集团 的 班底 
医院 (Pantai Hospital) 为 各 个 社会 阶层 的 
患者 提供 服务 。 在 最 低 的 价格 表 中 ， 在 开放 
PEO RL DA RRO RR, Hee 7 
美元 起 。 但 是 ， 素 华 病 房 每 晚 的 价格 为 120 
美元 ， 有 一 种 奢华 小 屋 的 感觉 : 配备 空调 ， 
设 有 餐 来 和 独立 浴室 。 而 且 ， 病 房 里 还 有 洗 
衣 机 。 在 槟 城 的 班底 医院 素 华 套房 中 ， 圳 者 
会 有 一 种 “家 ”的 感觉 。 

Dik FE BEA Ay — AP E OS 
新 奇 方式 。 该 医院 通常 让 医生 在 其 所 在 之 处 
购买 或 程 住 一 间 房 。 由 于 距离 较 近 ， 这 些 医 
生 通 常 可 以 全 天 候 随 时 接待 患者 就 诊 ， 让 患 
者 入 住 新 加 坡 订阅 医院 。 囊 者 在 任何 时 间 都 
可 以 来 接 诊 服务 台 ， 不 用 转 诊 或 推荐 就 可 以 
分 配 到 一 个 床位 。 在 新 加 坡 ， 座 阁 医 院 有 
68 中 的 认证 医师 ， 接 诊 数 占 新 加 坡 的 44%。 

百 汇 医疗 集团 深 知 过 者 享有 获得 尊重 和 
善待 的 权利 ， 而 且 有 权 了 解 治疗 的 进展 ， 如 
果 需 要 ， 可 以 配备 翻译 。 百 汇 医疗 集团 的 囊 
者 也 有 权 咨 询 其 他 的 认证 医师 并 获得 相关 的 
诊断 意见 ， 医 院 认 为 每 位 惠 者 都 可 以 积极 参 
与 ， 获悉 自己 的 医疗 保健 需求 。 百 汇 冲 者 救 
助 活动 (Parkway Patient Assistance, PPA) 
是 新 加 坡 府 阅 医院 发 起 的 一 项 活动 ， 它 为 国际 
病人 提供 一 站 式 服务 ， 帮 助 他 们 寻找 医疗 专 
家 、 提 供 个 性 化 治疗 方案 和 前 洛 的 医疗 科技 信 
息 。PPA 项 目的 工作 人 员 还 能 够 为 患者 提供 
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有 关 诊 治 货 用 和 诊治 程序 的 咨询 信息 。 

百 汇 控股 集团 的 首席 执行 官 齐 饮 冷 
(Tan See Leng) 博士 指出 ， 亚 洲 正 逐渐 成 为 
门诊 治疗 的 中 心 。 他 认为 ， 在 未 来 的 1 一 2 年 
时 间 里 ， 亚 洲 的 卫生 保健 提供 者 只 要 提供 优 
质 的 服务 ， 就 能 获取 极 大 的 利润 。 百 汇 医疗 
集团 的 最 大 优势 在 于 : 它 能 够 及 时 地 捕 提 到 
在 亚洲 地 区 医疗 旅游 市 场 的 实时 信息 。 预 计 
到 2012 年 ， 医 疗 旅游 的 市 场 价值 至 少将 会 达 
到 40 亿美 元 。 亚 洲 市 场所 提供 的 低 成 本 、 高 
质量 的 医疗 保健 服务 ， 估 计 每 年 会 吸引 130 
多 万 游客 。 如 果 百 汇 医 疗 集团 继续 扩大 其 市 
场 禾 盖 范围 ， 并 保持 世界 一 流 的 质量 ， 它 的 
发 展 必 将 不 可 限量 。 

[问题 ] 

1. 在 医疗 旅游 市 场 ， 亚 洲 很 多 医院 竞争 


都 很 激烈 ， 百 汇 医疗 集团 是 如 何 进行 定位 以 
吸引 更 多 患者 的 ? 
2. 百 汇 医 疗 集团 并 没有 雇用 很 多 医生 ， 

它 主要 依赖 更 多 的 私人 医师 来 提供 医疗 服务 ， 
这 种 方法 的 风险 是 什么 ? 

资料 来 源 :“Moving Up the Value Chain,” Business 
Times, November 10, 2009, www. biotechsingapore. com/ 
Singlenews. aspx? DirID= 1118:rec _ code = 664739; “Pa- 
tient Guide,” Parkway Health, www. parkwayhealth. com/ 
patients _ and _ visitors/patient _ guide/rights; “Overview,” 
Pantai Holdings Berhad, www. pantai. com. my/about _ 
us _ overview. php; “Sustainable Design,” Danat Al Emarat 
Women & Children’s Hospital, www. danatalemarat. ae/ 
sustainable-design. html; “Gleneagles Hospital,” Parkway 
Health, www. parkwayhealth. com/hospitals/gleneagles _ 
hospital. 


i) 
制定 价格 战略 和 方案 


ata 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 : 
© 消费 者 如 何 处 理 和 评估 价格 ? 
@ 公司 如 何 为 产品 或 服务 设 定 最 初 的 价格 ? 
© 公司 如 何 调整 价格 来 应 对 环境 和 机 遇 的 变化 ? 
@ 公司 应 该 在 什么 时 候 进行 价格 变动 ? 
© 公司 应 该 如 何 对 竞争 者 的 价格 调整 做 出 反应 ? 


价格 是 营销 组 合 中 带 来 收入 的 因素 ， 其 他 因素 则 会 产生 成 本 。 价 格 也 许 是 整个 
营销 方案 中 最 容易 调整 的 因素 ， 其 他 因素 如 产品 特性 、 渠 道 甚至 传播 都 会 花费 更 多 
时 间 。 同 时 价格 也 向 市 场 传递 企业 对 其 产品 或 品牌 的 价值 定位 。 一 个 精心 设计 和 营 
销 的 品牌 可 以 获得 产品 溢价 和 丰厚 的 利润 。 但 是 如 今 的 经 济 状况 使 得 很 多 消费 者 精 
打 细 算 ， 因 此 许多 公司 不 得 不 仔细 审核 它们 的 价格 战略 。 


在 带 美 尼 整 整 一 个 半 世 纪 的 公司 历史 上 ， 它 的 名 字 都 代表 着 钻石 与 者 华 。 
蒂 美 尼 为 亚伯拉罕 。 林 肯 设 计 就 职 仪式 上 的 水 壶 ， 为 美国 内 战 生 产 刀剑 ， 将 纯 
银 引 入 了 美国 ， 并 且 为 一 美元 钞票 设计 了 “ 合 众 为 一 ”的 竹 章 图 案 ， 如 今 它 的 
作品 包括 了 超级 硫 和 纳 斯 卡 (NASCAR) 的 奖杯 。 多 年 来 ， 作 为 一 种 文化 标 
志 。 蒂芙尼 经 历 了 无 数 次 大 起 大 落 ， 它 的 蒂芙尼 蓝 色 共 至 成 了 一 种 品牌 专用 
色 。 随 着 20 世纪 90 年 代 “ 买 得 起 的 者 侈 品 ” 这 一 概念 的 出 现 ， 蒂 美 尼 抓 住 机 
过 ， 增 设 了 较 便宜 的 银 首饰 产品 线 。 它 的 “蒂芙尼 回归 ” (Return to Tiffany) 
系列 银 手 镭 成 为 一 些 青 少年 的 必 备品 。 贿 后 5 年 公司 产品 销量 突 飞 狸 进 ,但 是 
这 些 低 端 珠宝 给 公司 带 来 了 形象 和 定价 两 方面 的 危机 wR MKT HK 
尼 手 链 的 女孩 长 大 后 ， 认 为 带 蔷 尼 只 是 她 们 少女 时 代购 置 珠宝 的 选择 ， 那 该 
怎么 办 ? 
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从 2002 年 开始 ， 公 司 又 开始 新 一 轮 提 价 。 与 此 同时 ， 芋 英 尼 推出 更 高 端的 
精品 ， 重 新 装修 店面 ， 将 叱 贵 的 珠宝 作为 主打 产品 以 吸引 成 年 人 购买 者 ; 并且 
大 举 进 入 新 的 城市 和 大 型 购物 中 心 。2008 年 经 济 束 退 出现 时， 该 公司 意识 到 必 
须要 小 心 谨慎 以 免 其 高 端 吸引 力 被 亨 弱 。 通 过 降低 成 本 和 库存 管理 ， 蒂 甘 尼 在 
很 大 竹 度 上 改善 了 销售 羔 坎 ; 此 外 ， 它 情 情 地 将 旗下 最 畅销 的 订婚 戒指 的 售 价 
降低 了 大 约 10%," 


定价 决策 显然 是 复杂 而 困难 的 ， 而 许多 营销 者 往往 忽略 了 他 们 的 定价 战略 的 
意义 ?全 方位 营销 者 必须 考虑 到 定价 决策 的 多 方 因素 一 一 公司 、 消 费 者 、 竞 争 和 
营销 环境 。 定 价 决策 也 必须 与 企业 的 营销 战略 、 目 标 市 场 定位 和 品牌 定位 保持 
一 致 。 

在 本 章 中 ， 我 们 将 提出 一 些 帮助 企业 制定 初始 价格 以 及 随 着 时 间 和 市 场 的 变化 
对 价格 做 出 调整 的 定价 概念 和 工具 。 


价格 并 不 只 是 标签 上 的 一 个 数字 ， 它 有 多 种 形式 ， 发 挥 着 不 同 功能 。 租 金 、 
学 费 、 交 通 费 、 公 共事 业 费 、 费 率 、 通 行 费 、 定 金 、 工 资 和 佣金 等 都 可 能 是 你 购 
买 产品 或 服务 时 支付 的 价格 。 价 格 可 能 有 多 个 组 成 部 分 。 例 如 ， 如 果 你 购买 一 辆 
新 车 ， 标 价 可 能 还 需要 经 过 回扣 和 经 销 商 奖 励 的 调整 。 一 些 企业 允许 以 多 种 形式 
付款 ， 如 航空 公司 针对 飞行 常客 推出 的 支付 150 美元 加 上 25 000 英里 的 常客 飞 
行 里 程 可 以 获得 一 次 免费 飞行 。 

在 历史 上 ， 价 格 在 大 多 数 情 况 下 由 买卖 双方 协商 制定 。 在 某 些 领域 ， 讨 价 还 价 
仍然 是 一 项 常规 活动 。 随 着 19 世纪 末 大 型 零售 业 的 发 展 ， 为 所 有 的 买 家 制定 单一 
价格 已 成 为 一 种 相对 现代 的 观点 。F. W. 伍 尔 沃 思 百 货 (F.W. Woolworth), #3 
RAT, AN + 沃 纳 梅 克 商场 《John Wanamaker) 和 其 他 一 些 公司 宣传 “严格 的 
单一 价格 政策 ”因为 它们 出 售 太 多 商品 并 且 管 理 太 多 员工 。 

一 直 以 来 ， 价 格 是 买方 做 出 选择 的 主导 因素 。 消 费 者 和 采购 代理 能 够 通过 各 种 
渠 道 获取 更 多 价格 信息 和 更 多 折扣 店 信息 。 他 们 对 零售 商 施加 降价 压力 。 零 售 商 则 
向 制造 商 施加 降价 压力 。 最 终 形成 一 个 以 大 量 折扣 和 促销 为 特征 的 市 场 。 


口 多 变 的 定价 环境 


近年 来 定价 行为 发 生 了 巨大 的 变化 。 在 21 世纪 之 交 ， 消 费 者 很 容易 获得 信贷 ， 
因此 许多 企业 通过 形成 自身 独特 产品 并 结合 富有 吸引 力 的 市 场 营销 活动 ， 成 功 地 向 
消费 者 销售 了 更 加 昂贵 的 产品 和 服务 。 然 而 经 济 衰退 使 得 情况 发 生 了 改变 。 这 场 前 
所 未 有 的 严重 衰退 造成 了 大 量 失业 ， 很 多 企业 和 消费 者 因为 糟糕 的 杠杆 率 状况 而 无 
法 获得 贷款 。 

环保 主义 、 新 节俭 主义 和 工作 焦虑 以 及 家 庭 观 等 因素 的 综合 ， 使 得 很 多 美国 消 
费 者 重新 考虑 自己 花 钱 的 方式 。 他 们 购买 基本 品 来 取代 奢侈 品 。 他 们 减少 了 诸如 珠 
宝 、 手 表 和 箱包 等 配件 的 购买 。 他 们 更 多 在 家 用 餐 并 且 购买 咖啡 机 在 自家 厨房 制作 
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拿 铁 ， 不 再 去 昂贵 的 咖 罪 店 。 在 购买 新 车 时 ， 他 们 会 选择 体积 更 小 、 更 省 油 的 车 
型 。 他 们 甚至 削减 了 爱好 和 体育 活动 方面 的 开支 . 

持续 变化 的 经 济 环境 中 的 降价 压力 与 技术 环境 中 的 某 些 长 期 趋势 是 一 致 的 。 近 
年 来 ， 互 联网 改变 了 买卖 双方 之 间 互 动 的 方式 。 下 面 简单 介绍 一 下 互联 网 如 何 使 卖 
方差 别 对 竺 买方 ， 又 如 何 使 买方 差别 化 地 对 待 卖 方 .。 

买方 可 以 : 

e 从 成 千 上 万 的 供应 商 获 得 即时 的 价格 比较 。 顾客 只 需 登 录 在 线 比 价 网 
mySimon. com) 就 可 以 比较 20 多 家 网 上 书店 所 提供 的 价格 。 全 美 比价 网 
(PriceSCAN. com) 每 天 可 以 吸引 成 千 上 万 的 访客 ， 其 中 大 部 分 是 企业 买 
家 。 陪 明 的 购物 代理 人 可 以 使 价格 比较 更 进一步 ， 他 们 可 以 轻易 找 出 成 百 
上 千 条 有 关 商 家 的 产品 、 价 格 和 评论 。 

© 自己 报价 并 兑现 。 通 过 在 线 旅游 网 《Priceline. com)， 买 方 可 以 报 出 自己 愿 
意 支付 的 飞机 票 价 、 旅 馆 住 宿 费 、 汽 车 租赁 费 等 ， 而 在 线 旅 游 网 会 查看 有 
没有 卖方 愿意 接受 这 个 价格 .一 些 购买 者 数量 聚集 的 网 站 会 将 顾客 的 订单 累 
积 起 来 ， 迫 使 供应 商 给 予 更 多 的 折扣 。 

© 得 到 免费 产品 。 开 放 源 代码 ， 这 项 始 于 Linux 的 免费 软件 运动 ， 将 挤 压 软件 
开发 企业 的 利润 空间 。 和 微软、 甲骨 文 、IBM 和 几乎 所 有 其 他 主要 软件 开发 
商 面临 的 最 大 挑战 在 于 ， 怎 样 和 一 个 可 以 免费 获得 的 程序 竞争 。 营 销 洞察 
专栏 中 的 “放手 赠送 ”描述 了 不 同 的 企业 如 何 通过 提供 一 些 必 要 的 免费 产 
晶 而 取得 成 功 。 

卖方 可 以 : 

© 监控 顾客 行为 并 为 个 人 定制 价格 。 通 用 照明 公司 (GE Lighting) 每 年 要 处 
理 55 000 次 定价 请 求 ， 它 拥有 一 个 网 络 程序 ， 能 够 评估 影响 报价 的 300 个 
因素 ， 例 如 过 去 的 销售 数据 和 折扣 信息 ， 从 而 使 得 处 理 时 间 从 30 天 缩短 到 
6 小 时 。 

© 给 予 某 些 顾客 特价 。Ruelala 是 一 家 会 员 制 网 站 ， 它 在 限定 的 时 间 内 销售 
高 档 女装 、 饰 品 和 鞋 类 ， 活 动 通常 为 期 两 天 。 其 他 的 企业 营销 者 也 使 用 外 
联网 来 精确 控制 任 一 特定 时 刻 的 库存 、 成 本 和 需求 ， 以 便于 即时 调整 
价格 。 

买方 和 卖方 都 可 以 : 

© 通过 在 线 拍卖 和 交易 系统 甚至 当面 协商 价格 。 你 想 出 售 大 量 剩余 残 旧 的 小 器 
件 吗 ? 请 上 eBay 网 。 想 要 买 到 物 超 所 值 的 棒球 卡 吗 ? 请 登录 棒球 星 乐园 网 
(www. baseballplanet. com) 。 随 着 经 济 衰退 的 来 临 ， 很 多 消费 者 将 用 于 零 
售 汽 车 经 销 商 和 跳 重 市 场 的 讨价还价 技巧 扩展 到 其 他 领域 ， 如 房地产 、 珠 
宝 或 者 几乎 所 有 零售 耐用 品 的 购买 。 近 年 来 ， 将 近 3/4 的 美国 消费 者 表示 他 
们 进行 议价 ， 其 中 1/3 的 人 在 经 济 训 退 打击 前 5 年 就 开始 议价 了 .。” 


We 





放手 赠送 


多 年 来 ， 向 消费 者 赠送 试用 样品 已 经 成 ” 星 免费 赠送 化 妆 品 试用 品 ， 一 些 活动 的 组 委 
为 一 种 十 分 有 效 的 营销 手段 。 雅 诗 兰 集 向 明 会 也 会 尽 慨 地 赠与 获胜 者 珍贵 的 活动 纪念 礼 
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品 。 其 他 一 些 制造 商 〈 如 吉 列 和 惠普 ) 则 建 
立 一 种 以 成 本 价 出 售 主 产品 ， 依 靠 附属 必 备 
唱 如 闽 须 刀 、 打 印 油 棱 等 恒利 的 商业 模式 。 

随 着 互联 网 的 出 现 ， 软 件 公 司 开始 采用 
同样 的 做 法 。1994 年 Adobe 公司 开始 免费 提 
{k PDF 阅读 器 ，1995 Macromedia 公司 开 
始 免费 提供 Shockwave 播放 器 。 在 这 个 过 程 
中 ， 它 们 的 软件 都 成 为 行业 标准 ， 而 这 些 企 
业 也 正 是 通过 这 些 产 品 的 授权 软件 来 获 利 的 。 
最 近 ， 出 现 了 一 些 互联 网 新 兴 产 品 ， 如 博客 
网 志 (Blogger Weblog)、 网 络 社区 聚 友 网 
《MySpace) 、 互 联网 电话 Skype 等 都 取得 了 
成 功 ， 它 们 采用 “免费 增值 ”策略 一 一 搭建 
免费 在 线 服 务 的 同时 也 有 增值 收费 业务 。 

《 连 线 》 杂 志 的 主编 克 里 斯 ， 安德森 
(Chris Anderson) 坚信 在 数字 市 场 中 ， 公 司 
可 以 通过 “免费 ”产品 赚钱 。 作 为 证 据 ， 他 
提供 了 一 种 包括 交叉 补贴 《分 发 硬盘 录像 机 
来 出 售 有 线 电 视 服务 ) 和 免费 增值 (提供 
Flickr 网 络 相册 在 线 管理 腿 片 和 可 向 所 有 人 
免费 分 享 的 应 用 ， 同 时 向 参与 度 更 高 的 用 户 
销售 更 高 级 的 Flickr 专业 版 )》 的 收入 模型 。 

一 些 在 线 公 司 成 功 实 现 了 “免费 到 收费 ” 
的 转变 ， 开 始 为 服务 收取 费用 。 在 一 种 参与 
式 的 新 型 定价 机 制 中 ， 它 们 觉得 让 消费 者 决 
定价 格 是 有 保证 的 ， 买 家 通常 选择 支付 零 美 
元 以 上 ， 有 时 甚至 足以 使 卖家 收入 超过 固定 
价格 所 带 来 的 收入 。 

网 络 之 外 ， 瑞 安 航 空 公司 通过 自身 革命 性 
的 商业 模式 赚 取 了 高 额 利 润 。 秘 诀 是 什么 ? 其 
创始 人 迈克 尔 。 奥 利 里 《Michael O'Leary) A 
为 ， 是 像 零售 商 一 样 收取 除了 座位 本 身 外 每 件 
物品 的 费用 。 

1 瑞安 航空 有 1/4 的 座位 是 免费 的 。 奥 利 
里 想 在 5 年 内 将 免费 座位 的 数量 翻 倍 ， 并 且 最 
终 目标 是 全 部 免费 。 目 前 ， 乘 客 只 需 支 付 10 一 
24 RAR AOR A, PERNAH 52 美元 。 

2, 乘客 需要 为 所 有 的 其 他 服务 支付 额外 
的 费用 : 行李 检查 〔 一 个 包 9. 5 美元 ); 点 心 
(一 个 热狗 5. 5 美元 ， 一 份 鸡 汤 4. 5 美元 ， 一 
HA 3. 5 HIG); 从 公司 所 租用 的 遥远 的 机 场 


乘坐 瑞安 机 场 巴士 或 火车 到 市 镇 上 (24 美 
元 )。 

3. 乘务 员 出 售 各 种 商品 ， 包 括 数 码 相机 
(137.5 美元 ) 、iPocket MP3 播放 器 (165 美 
元 ) 。 机 上 博彩 和 电话 服务 也 是 一 个 新 的 收入 
来 源 。 

还 有 一 些 策略 可 以 降低 成 本 或 减少 其 他 
费用 : 

4. 座位 不 可 以 后 仰 ， 小 窗 板 和 椅 背 口袋 
也 被 扳 扩 了， 而 且 没有 提供 可 供 消 遗 的 东西 。 
现在 椅 背 托盘 里 放 的 是 广告 ,而 且 机 身 外 部 
贴 满 了 沃达丰 集团 、 捷 豹 汽 车、 赫兹 租车 公 
司 等 的 巨型 广告 。 

5. 超过 99% 的 机 票 都 是 在 线 销售 的 。 该 
销售 网 站 也 提供 旅游 保险 、 宾 馆 预 订 、 滑 雪 
装备 和 租车 服务 。 

6. 只 使 用 播音 737-800 机 型 以 降低 保养 费 
A, 而且 机 组 人 员 需 要 自己 买 工作 服 。 

这 种 方法 对 瑞安 的 顾客 很 有 效 ， 其 航线 
每 年 运载 5 800 万 乘客 飞 往 150 个 城市 。 所 
有 的 额外 收费 占 其 收入 的 20%。 瑞 安 的 净利 
润 达 到 25% ， 是 西南 航空 7%% 的 利润 率 的 3 
售 多 。 有 些 行业 评论 员 甚 至 称 瑞安 航空 为 
“有 起 膀 的 沃尔玛 "。 欧 洲 的 折扣 航空 公司 易 
捷 航 空 也 采取 了 许多 相同 的 做 法 。 

资料 来 源 ，Chris Anderson, Free; The Future of a 
Radical Price (New York; Hyperion, 2009); Peter 
J. Howe, “The Next Pinch, Fees to Check Bags,” Boston 
Globe, March 8, 2007; Katherine Heires, “Why It Pays 
to Give Away the Store,” Business 2.0 (October 2006): 
36-37; Kerry Capel, “Wal-Mart with Wings,” Business- 
Week, November 27, 2006, pp. 44-45; Matthew Maier, 
“A Radical Fix for Airlines, Make Flying Free,” Business 
2.0 (April 2006); 32- 34; Ju-Young Kim, Martin Nat- 
ter, and Martin Spann, “Pay What You Want, A New 
Participative Pricing Mechanism,” Journal of Marketing 73 
Ganuary 2009), pp.44 - 58; Koen Pauwels and Allen 
Weiss, “Moving from Free to Fee: How Online Fims Mar- 
ket to Change Their Business Model Successfully,” Journal 
of Marketing 72 (May 2008), pp. 14-31; Bruce Myer- 
son, “Skype Takes Its Show on the Road,” BusinessWeek, 
October 29, 2007, p. 38. 
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口 企业 如 何 定价 


企业 可 以 通过 多 种 方式 进行 定价 。 在 小 公司 中 ， 价 格 往往 由 老板 决定 ; 在 大 
公司 中 ， 价 格 则 由 部 门 经 理 或 产品 经 理 共同 制定 。 然 而 即使 是 大 公司 ， 高 层 管理 
人 员 也 要 制定 总 的 价格 目标 和 定价 政策 ， 并 经 常 审批 中 低层 管理 人 员 所 提议 的 
价格 。 

在 一 些 价格 至 关 重 要 的 行业 航空 航天 业 、 铁 路 业 、 石 油 业 )， 企 业 通 常会 设 
立定 价 部 门 ， 以 制定 或 协助 其 他 部 门 制定 价格 决策 。 该 部 门 需要 向 市 场 部 、 财 务 部 
和 高 层 管理 人 员 报 告 ， 而 其 他 影响 定价 决策 的 人 员 还 包括 销售 经 理 、 生 产 部 经 理 、 
财务 经 理 和 会 计 。 

主管 们 常 抱怨 说 定价 让 人 头痛 ， 而 且 这 个 问题 与 日 俱 增 。 许 多 企业 都 没有 很 好 
地 处 理 定价 问题 ， 而 是 依赖 于 以 下 “战略 ”: 确定 成 本 然后 加 上 行业 一 贯 的 利润 。 
其 他 常见 的 定价 错误 还 包括 : 没有 及 时 随 市 场 变化 调整 价格 制定 价格 时 没有 把 价 
格 作 为 市 场 定 位 战略 的 一 个 内 在 因素 ， 而 是 独立 于 营销 组 合 的 其 他 因素 ; 没有 根据 
不 同 产品 、 市 场 细 分 、 分 销 渠 道 和 购买 场合 而 差别 定价 。 

对 任何 组 织 而 言 ， 要 有 效 地 设计 并 实施 定价 战略 ， 就 需要 全 面 地 理解 消费 者 定 
价 心理 ， 并 有 一 个 设 定 、 调 整 和 改变 价格 的 系统 化 方法 。 


口 消费 者 心理 和 定价 


许多 经 济 学 家 假定 消费 者 是 “价格 接受 者 ”， 他 们 接受 价格 的 “票面 价值 ”或 

是 其 既定 价值 。 然 而 营销 者 发 现 消费 者 经 常会 积极 地 处 理 价格 信息 ， 会 通过 他 们 之 

前 的 购买 经 历 、 正 式 的 信息 渠道 (广告 、 销 售 电话 、 宜 传 手册 )、 非 正式 的 信息 孔 

道 (来 自 朋友 、 同 事 或 家 人 )、 销 售 点 和 在 线 资源 等 其 他 渠道 来 理解 价格 。* 

购买 决策 建立 在 消费 者 心理 价位 以 及 他 们 所 感知 的 当前 实际 价格 基础 上 ， 而 不 

是 建立 在 营销 者 的 要 价 上 。 消 费 者 可 能 会 有 一 个 价格 下 限 ， 低 于 这 个 价格 就 表示 产 

品 太 次 或 质量 较 差 。 同 时 ， 消 费 者 会 有 一 个 价格 上 限 ， 高 于 这 个 价格 会 使 他 们 望 而 

却步 或 认为 不 值得 。 下 面 这 个 例子 说 明了 消费 者 心理 的 重要 作用 ， 它 使 同一 种 产 

品 一 一 黑色 T 恤 形成 了 三 个 不 同 的 价格 。 

[ 女士 的 黑色 工 恤 看 起 来 很 普通 。 事 实 上 ， 盖 普 公 司 和 瑞典 
平价 服装 连锁 店 HEM 所 出 售 的 黑色 工 恤 也 没有 很 大 区 别 。 然 而 阿玛尼 一 件 
RET MEH 275 美元 ， 盖 普 和 HEM 分 别 只 有 14.9 美元 和 7.9 美元 。 阿 
玛 尼 的 工 恤 含 70 中 尼龙 、25%6 涤 纶 和 5%% 弹 性 纤维 ， 而 盖 普 和 HEM 的 工 恤 
ASH, AT, 阿玛尼 的 丁 恤 更 加 时 尚 ， 还 带 有 一 个 “ 产 于 意大利 ”的 标 
签 ， 但 这 怎么 值 275 美元 呢 ? 作为 一 个 奢侈 品牌 ,阿玛尼 因 其 价格 高 达 数 千 美 
元 的 套装 、 手 袋 和 晚 礼 服 而 出 名 ， 在 这 种 情况 下 ， 它 的 Tew TAK RAM MH 
价格 。 由 于 没有 很 多 人 购买 275 美元 的 工 恤 ， 因 此 阿玛尼 生产 的 很 少 ， 这 又 进 
一 步 吸引 了 那些 希望 拥有 限量 版 本 性 以 彰显 其 身份 的 人 。 库 尔 特 - 萨 莹 协会 
(Kurt Salmon Associates) 零售 策略 部 经 理 、 萨 克 斯 第 五 大 道 百货 店 〈Saks 
Fifth Avenue》 的 前 首席 执行 官 阿诺德 MAk 《Arnold Aronson) 说 :“ 价 值 
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并 不 仅仅 取决 于 质量 、 功 能 、 效 用 和 分 销 梁 道 ， 它 还 取决 于 消费 者 对 一 个 品牌 
奢侈 内 涵 的 看 法 。” 





在 最 近 的 经 济 训 退 中 ， 消 费 者 对 于 价格 的 态度 发 生 了 巨大 变化 ， 因 为 他 们 发 现 
无 法 维持 自己 原来 的 生活 方式 .消费 者 开始 更 多 购买 必需 品 而 非 享乐 产品 ， 同 时 
他 们 更 频繁 地 购买 低 价 产品 。 他 们 避免 炫耀 性 消费 ， 奢 侈 品 销售 因此 受到 冲击 。 甚 
至 以 前 从 未 受过 质疑 的 采购 也 被 仔细 审查 。2010 年 大 约 有 100 万 名 美国 患者 成 为 
“医疗 游客 ”， 他 们 前 往 海外 寻求 成 本 较 低 的 医疗 服务 ， 有 时 这 也 是 美国 本 土 健康 保 
险 公司 的 要 求 .” 

然而 ， 即 使 在 经 济 衰退 期 ， 一 些 公司 依 然 可 以 要 求 溢价 ， 如 果 它 们 的 产品 独特 
并 且 有 足够 大 的 相关 细 分 市 场 。 潘 丽 雅 化 妆 品 公司 (Pangea Organics) 扩大 了 价 
格 高 达 8 美元 的 香皂 和 50 美元 的 橄榄 油 的 分 销 渠 道 ， 这 归功 于 其 具有 环境 友好 型 
有 机 成 分 和 环保 包装 。* . 

了 解 消费 者 如 何 形成 对 价格 的 看 法 是 一 个 营销 重点 。 这 里 我 们 只 考虑 关键 的 三 
点 : 参照 价格 、 价 格 一 质量 推断 和 价格 尾数 。 

参照 价格 ”尽管 消费 者 对 相关 产品 的 价格 区 间 很 了 解 ， 但 他 们 很 少 有 人 能 记得 
特定 产品 的 准确 价格 .= 因此 ， 当 选 购 商品 时 ， 消 费 者 通常 会 使 用 参照 价格 (refer- 
ence prices) 将 所 观察 到 的 价格 与 他 们 所 记得 的 内 在 参照 价格 或 外 部 参考 框架 〈 如 
正常 零售 价格 等 ) 进行 比较 。* 

各 种 参照 价格 都 是 可 能 的 〈 见 表 14 一 1)， 且 卖方 通常 试图 对 其 加 以 操纵 。 例 
如 ， 销 售 者 可 以 将 其 产品 陈列 于 昂贵 的 竞争 品 中 ， 以 暗示 它们 同属 一 个 档次 。 百 货 
公司 将 女士 服装 根据 价格 的 高 低 分 放 在 不 同 地 方 ， 放 在 更 昂贵 货架 上 的 衣服 被 认为 
质量 更 好 .营销 者 会 通过 许多 方法 影响 消费 者 的 参照 价格 ， 如 打出 一 个 很 高 的 制 
造 商 建议 售 价 ， 指 出 该 产品 原价 要 高 得 多 ， 或 者 指出 竞争 者 的 高 价 .* 





表 14 一 1 消费 者 可 能 参照 的 价格 
“公平 价格 ”( 该 产品 应 该 具有 的 价格 ) 
典型 价格 


@ 最 近 一 次 支付 的 价格 

© 上 限 价格 保留 价格 或 消费 者 愿意 支付 的 最 高 价格 ) 

O 下 限 价格 〈 较 低 的 价格 底线 或 消费 者 愿意 支付 的 最 低 价格 ) 
o 历史 竞争 者 的 价格 


o 预期 的 未 来 价格 
© 通常 的 折扣 价格 

BENS: Adapted from Russell S Winer, Pricing, MSI Relevant Knowledge Series (Cambridge, MA: 
Marketing Science Institute, 2006) . 

当 消费 者 想起 这 个 参考 框架 中 的 一 个 或 多 个 价格 时 ， 其 感知 价格 会 偏离 商品 的 
要 价 ." 对 参照 价格 的 研究 表明 ， 令 人 不 愉快 的 意外 一 一 当心 理 价位 低 于 所 规定 的 
价格 一 一 对 购买 倾向 造成 的 冲击 要 比 令 人 愉快 的 意外 更 大 .此 外 ， 消 费 者 的 预期 
在 价格 反应 中 也 起 着 关键 性 的 作用 。 在 拍卖 网 站 (如 eBay) 上 ， 当 消费 者 知道 将 
来 其 他 卖家 会 有 类 似 商 品 售 出 时 ， 那 么 这 个 拍卖 的 竞标 价 将 会 比较 低 .” 

聪明 的 营销 者 会 将 价格 定 在 最 能 彰显 其 产品 价值 的 水 平 上 。 例 如 ， 一 个 相对 较 郧 
贵 的 商品 ， 如 果 将 其 价格 分 解 成 若干 小 单位 ， 则 会 显得 比较 便宜 。 例 如 把 一 个 500 美 
元 的 年 费 分 解 成 “每 月 低 于 50 美元 ”就 会 显得 更 便宜 ， 即 使 总 数 是 相同 的 。” 
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价格 一 质量 推断 ”许多 消费 者 认为 价格 预示 着 质量 。 形 象 定价 对 于 一 些 具 有 自 
我 敏感 度 的 产品 〈 如 香水 、 豪 华 车 和 名 牌 服装 ) 是 非常 有 效 的。 一 瓶 价格 为 100 美 
元 的 香水 ， 可 能 其 中 的 香味 只 值 10 美元 ， 但 是 送礼 者 却 愿 意 支付 100 美元 ， 以 表 
达 他 们 对 接受 礼物 的 人 的 敬意 。 

人 们 对 汽车 价格 和 质量 的 感知 是 互相 影响 的 .* 标 价 较 高 的 汽车 被 认为 质量 较 
高 ,质量 高 的 汽车 也 被 认为 标价 会 较 高 。 当 消费 者 能 够 获得 关于 产品 真实 质量 的 其 
他 信息 时 ， 价 格 在 预示 质量 方面 就 不 那么 重要 了 ; 而 当 这 种 信息 不 存在 时 ， 价 格 就 
是 一 个 很 重要 的 信号 。 

一 些 品牌 采用 独家 生产 或 限量 的 方法 来 显示 其 独特 性 ， 使 其 溢价 名 正言 顺 。 名 
牌 手表 、 珠 宝 、 香 水 等 奢侈 品 企业 在 宣传 信息 和 渠 道 战 略 中 经 常 强调 其 独 享 性 。 对 
于 淘 望 独一无二 奢侈 品 的 消费 者 来 说 ， 他 们 的 需求 实际 上 会 增加 商品 价格 ， 因 为 他 
们 认为 很 少 有 人 买 得 起 这 种 商品 .2 

价格 尾数 ”许多 销售 者 认为 价格 尾数 应 该 带 有 零头 。 消 费 者 会 将 一 个 299 美元 
的 商品 看 成 是 200 美元 的 价位 ， 而 非 300 美元 。 消 费 者 看 价格 是 “从 左 到 右 ” 的 ， 
而 不 是 四 合 五 入 .” 如 果 消 费 者 对 较 高 的 整数 价格 存在 心理 价格 折扣 ， 则 这 种 形式 
的 标价 是 十 分 重要 的 。 

价格 尾数 为 9 的 普遍 出 现 ， 还 有 一 个 解释 就 是 这 向 消费 者 传达 了 折扣 或 减 价 的 
信息 ， 如 果 一 个 公司 想 要 塑造 高 价 形象 ， 它 应 避免 采用 带 零 头 的 定价 策略 .* 一 项 
研究 表明 ， 当 一 件 女装 的 价格 从 34 美元 提高 到 39 美元 时 ， 需 求 量 实际 上 提高 了 
1/3， 而 从 34 美元 上 升 到 44 美元 时 ， 需 求 量 没 有 变化 .” 

标价 也 经 常 以 0 或 5 结尾 ， 这 便于 消费 者 处 理 和 唤起 记忆 .” 价 格 标牌 旁 的 “ 减 
价 ” 标 牌 可 以 刺激 需求 ， 但 是 不 能 激 用 ， 某 一 品类 的 部 分 商品 ， 而 非 全 部 商品 带 有 
减 价 牌 时 ， 该 品类 的 总 销量 最 高 ; 但 超过 某 个 数量 时 ， 减 价 牌 反而 会 使 总 销量 
降低 .” 

当 消 费 者 对 价格 了 解 很 少 ， 第 一 次 或 很 少 购买 某 一 产品 ， 产 品 的 设计 时 常 更 
新 ， 价 格 随时 间 变化 ， 或 者 不 同 商店 的 产品 质量 和 型 号 不 同时 ， 价 格 暗示 (如 减 价 
牌 或 以 9 为 尾数 的 价格 ) 效果 较 好 。.” 但 是 使 用 的 次 数 越 多 ， 有 效 性 越 低 。 限 时 购 
买 ( 比 如 “ 仅 此 三 天 ”) 也 可 以 刺激 某 一 产品 的 销量 .” 


当 企 业 研 发 出 一 种 新 产品 、 将 原 有 产品 引入 新 的 分 销 候 道 和 地 区 或 者 决定 新 合 
同 投标 价 时 ， 企 业 必须 制定 价格 。 企 业 必须 为 其 产品 质量 和 价格 进行 定位 。 

大 多 数 市 场 都 有 三 到 五 个 价格 层次 。 万豪 国 际 酒店 就 擅长 开发 不 同 价格 定位 的 
品牌 :万豪 假日 俱乐部 (Marriott Vacation Club) 一 一 度假 别 坚 〈 最 高 价 ) 、 万 豪 
4A (Marriott Marquis) 〈 高 价 ) 、 万 豪 〈Marriott) (高 中 价格 )、 万 丽 CRenais- 
sance) 〈 中 高 价格 ) 、 万 怡 〈 中 等 价格 ) 、 唐 普 雷 斯 (TownePlace Suites) 〈 中 低 价 
H). MIRI (Fairfield Inn) 〈 低 价 ) 。 企 业 制 定 品 牌 战略 有 助 于 向 消费 者 传递 其 
产品 或 服务 的 价格 与 质量 的 档次 信息 。” 

企业 制定 定价 政策 时 ， 必 须要 考虑 很 多 因素 ." 表 14 一 2 总 结 了 该 过 程 的 六 个 
PR. 
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表 14 一 2 制定 定价 政策 的 步骤 
1. 选择 定价 目标 

2. 确定 需求 

3. 估计 成 本 
4. 分 析 竞争 者 的 成 本 、 价 格 和 供应 物 
5. 
6. 





.选择 定价 方法 
= 制定 最 终 价格 


O 第 一 步 : 选择 定价 目标 


企业 应 该 首先 对 市 场 供 应 物 进行 明确 的 定位 。 目 标 越 明确 ， 就 越 容易 制定 价 
格 。 五 个 主要 的 目标 是 : 生存 、 当 前 利润 最 大 化 、 市 场 份 额 最 大 化 、 市 场 获 利 〈 撤 
ABD 最 大 化 和 产品 一 质量 领导 地 位 。 

生存 ” 当 企 业 面 临产 能 过 剩 、 激 烈 的 竞争 或 消费 者 需求 变化 的 状况 时 ， 生 存 就 
是 企业 的 主要 目标 。 只 要 价格 能 补偿 变动 成 本 和 部 分 固定 成 本 ， 公 司 就 可 以 继续 营 
业 。 生 存 是 一 个 短期 目标 ， 从 长 期 来 看 ， 企 业 必 须 学 会 如 何 创造 价值 和 应 对 绝境 。 

当前 利润 最 大 化 ”许多 公司 都 试图 制定 能 够 使 利润 最 大 化 的 价格 。 它 们 评估 不 
同 价格 下 的 需求 和 成 本 ， 并 选择 当前 能 产生 最 大 利润 、 现 金 流量 或 投资 回报 率 的 价 
格 。 这 个 策略 假定 企业 知道 其 需求 与 成 本 的 关系 函数 ， 而 事实 上 这 是 很 难 估计 的 。 
如 果 企 业 过 分 强调 当前 的 表现 ， 就 会 导致 忽视 其 他 营销 组 合 变量 、 竞 争 者 的 反应 和 
价格 上 的 法 律 限 制 ， 从 而 牺牲 了 企业 的 长 远 利益 。 

市 场 份额 最 大 化 ”一 些 企业 希望 能 使 其 市 场 份额 最 大 化 。 它 们 认为 销量 越 高， 
产品 单位 成 本 越 低 ， 长 期 利润 越 高 。 它 们 制定 了 最 低 价格 ， 认 为 市 场 对 价格 是 敏感 
的 。 得 州 仪器 公司 多 年 来 极 好 地 实施 了 市 场 滩 透 定价 法 (market-penetration pri- 
cing) 。 该 公司 建造 了 大 型 工厂 使 成 本 下 降 ， 尽 量 制定 低 价 来 赢得 较 高 市 场 份额 ， 
并 随 成 本 降低 而 进一步 降价 。 

以 下 条 件 适合 采用 市 场 渗透 定价 法 : 〈1) 市 场 对 价格 高 度 敏感 ， 低 价 可 以 促使 
市 场 增长 ;(2〉 随 着 生产 经 验 的 积累 ， 生 产 和 分 销 成 本 可 以 降低 ;〈3〉》 低 价 可 以 减 
少 实际 和 潜在 的 竞争 。 

市 场 撤 脂 最 大 化 ”推出 新 技术 的 公司 喜欢 制定 高 价 从 而 实现 市 场 获 利 最 大 化 。 
索尼 经 常 采用 市 场 撤 脂 定价 法 (market-skimming pricing)， 开 始 时 将 价格 定 得 很 
高 ， 然 后 随时 间 推 移 逐 渐 降 价 。1990 年 ， 当 索尼 在 日 本 市 场 推出 世界 上 首 台 高 清 
电视 机 (HDTV) 时 ， 其 价格 定 为 43 000 美元 。 而 在 索尼 通过 撤 脂 定价 获得 各 个 
细 分 市 场 的 最 大 收益 后 ， 产 品 售 价 每 年 下 降 一 一 1993 年 一 台 28 英寸 的 索尼 高 清 电 
视 机 需要 6 000 美元 ， 而 在 2010 年 一 台 40 英寸 的 索尼 高 清 电视 机 只 需 600 美元 。 

然而 ， 当 市 场 上 的 竞争 对 手 也 采用 低 价 战略 时 ， 这 种 策略 是 致命 的 。 荷 兰 电子 
制造 商 当 飞利浦 公司 将 视频 播放 器 的 价格 定位 在 每 个 播放 器 都 能 获 利 的 水 平时 ， 日 
本 的 竞争 对 手 则 制定 低 价 ， 并 迅速 占领 了 市 场 份额 ， 这 反 过 来 又 推动 了 它们 成 本 的 
降低 。 

除 此 以 外 ， 早 期 以 最 高 价 购 买 产品 的 消费 者 在 与 后 期 用 低 价 购买 的 消费 者 相 比 
时 ， 会 心 生 不 满 。 当 苹果 公司 在 推出 iPhone 两 个 月 后 就 将 价格 从 600 美元 降低 至 
400 美元 时 ， 公 众 的 强烈 不 满 使 得 公司 不 得 不 承诺 ， 早 期 购买 的 消费 者 今后 购买 苹 
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果 产 品 将 享受 100 美元 的 优惠 .2 

市 场 撤 脂 定价 需要 具备 以 下 条 件 才 有 效 : (1) 有 足够 的 购买 者 ， 并 且 当 前 需求 很 
Ki (2) 小 批量 生产 的 单位 成 本 不 能 高 到 足以 抵消 交易 所 带 来 的 要 价 优势 ;，(3) 很 高 
的 初始 价格 不 会 吸引 更 多 的 竞争 者 进入 该 市 场 ; (4) 高 价 能 传达 优质 产品 的 形象 。 

产品 一 质量 领导 地 位 ”一些 公司 可 能 会 致力 于 成 为 市 场 中 产品 一 质量 的 领导 
者 。 许 多 品牌 都 想 成 为 “ 买 得 起 的 奢侈 品 ” 一 一 这 些 产 品 或 服务 被 认为 具有 很 高 的 
质量 、 品 位 和 地 位 ， 价 格 虽 高 但 没有 超出 消费 者 的 购买 能 力 。 一 些 品牌 如 星巴克 、 
艾 凡 达 、 维 多 利 亚 的 秘密 、 宝 马 和 维 京 等 都 已 经 成 为 行业 的 质量 领导 者 ， 通 过 高 品 
质 、 奢 华 和 溢价 获得 了 大 量 忠 实 顾 客 .* 法 国 灰 雁 和 绝对 伏特 加 开创 了 高 盈利 的 市 
场 ， 即 巧妙 地 通过 店内 和 店 外 营销 ， 使 得 实质 上 无 色 、 无 昧 的 伏特 加 显得 时 尚 和 
独特 。* 

其 他 目标 . 非 营利 组 织 和 公共 机 构 可 能 会 有 其 他 的 定价 目标 。 如 果 一 所 大 学 的 
目标 是 收回 部 分 成 本 ， 那 么 它 应 该 很 清楚 自己 必须 依靠 私人 捐赠 或 公共 赠 款 来 收回 
其 余 成 本 ; 一 所 非 营利 医院 可 能 以 收回 全 部 成 本 为 定价 目标 ;一 家 非 营利 电影 院 的 
定价 目标 可 能 是 上 座 率 达到 最 高 ;一 个 社会 服务 机 构 可 能 会 使 其 服务 价格 与 客户 的 
收入 相 适 应 。 

不 管 定价 目标 是 什么 ， 相 比 于 那些 只 是 让 成 本 或 市 场 决定 其 价格 的 企业 ， 将 价 
格 作为 战略 工具 的 企业 能 够 获得 更 多 利润 。 比 如 ， 艺 术 博 物 馆 的 门票 收入 只 占 其 总 
收入 的 5%， 其 定价 高 低 会 影响 公众 形象 ， 从 而 影响 其 获得 的 捐赠 和 资助 的 数量 。 


口 第 二 步 : 确定 需求 


不 同 的 价格 会 导致 产生 不 同 的 需求 量 ， 从 而 对 公司 的 营销 目标 产生 不 同 影响 。 
价格 和 需求 通常 情况 下 的 反比 关系 可 以 用 需求 曲线 来 表示 〈 见 图 14 一 1): 价格 越 
高 ,需求 量 越 低 。 对 于 一 些 知 名 产品 ， 需 求 曲线 有 时 会 向 上 倾斜 。 一 家 香水 公司 提 
高 其 产品 价格 后 ， 反 而 卖 出 了 更 多 的 香水 。 一 些 消费 者 认为 更 高 的 价格 代表 了 更 好 
的 产品 。 然 而 如 果 价格 过 高 ， 需 求 仍然 会 降低 。 


(a) 无 弹性 需求 (b) 弹性 需求 
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图 14 一 ! 无 弹性 需求 和 弹性 需求 


价格 敏感 度 ”需求 曲线 反映 了 不 同 的 价格 水 平 下 ， 市 场 可 能 的 购买 数量 。 它 将 
具有 不 同 价格 敏感 度 的 许多 个 体 消费 者 的 反应 进行 汇总 。 估 计 需 求 量 的 第 一 步 要 明 
确 影响 价格 敏感 度 的 因素 。 一 般 来 说 ， 消 费 者 对 价格 低 的 或 不 经 常 购买 的 产品 较 不 
敏感 。 他 们 的 价格 敏感 度 在 以 下 情况 也 会 降低 : 〈1) 替代 品 或 竞争 者 较 少 ; (2) 他 
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们 还 未 注意 到 价格 变 高 ;3) 他 们 改变 购买 习惯 的 速度 很 慢 ; (4) 他 们 认为 提高 价 
格 是 有 道理 的 ; 〈5) 价格 只 是 获得 、 使 用 和 保养 产品 的 总 支出 中 很 小 一 部 分 。 
销售 者 可 以 收取 比 竞争 者 更 高 的 价格 ， 只 要 它 能 够 使 消费 者 相信 它 只 是 收取 了 
最 低 的 总 拥有 成 本 。 营 销 者 通常 将 产品 所 附带 的 服务 视 为 促销 的 手段 ， 而 不 是 提升 
产品 价值 并 可 以 收取 费用 的 因素 。 实 际 上 ， 定 价 专家 汤姆 * BRE (Tom Nagle) 认 
为 ， 近 年 来 制造 商 最 常 犯 的 错误 就 是 提供 各 种 各 样 的 服务 以 使 产品 差异 化 ， 却 没有 
为 此 收取 任何 费用 。” 
当然 ， 公 司 喜 欢 价格 敏感 庶 低 的 顾客 。 表 14 一 3 列 出 了 一 些 与 低 价格 敏感 度 相 
关 的 特征 。 另 外 ， 互 联网 有 助 于 提高 价格 敏感 度 。 在 一 些 已 经 建立 的 大 额 消 费 的 产 
品类 别 中 〈 如 汽车 零售 和 定期 人 寿 保 险 )， 互 联网 使 消费 者 支付 的 价格 降低 了 。 汽 
车 购买 者 通过 互联 网 收集 信息 ， 并 利用 在 线 购买 服务 来 影响 价格 谈判 .但 是 消费 
者 必须 浏览 很 多 网 站 才能 得 到 这 些 优 惠 ， 所 以 消费 者 并 不 会 总 是 这 么 做 。 只 瞄准 价 
格 敏感 型 消费 者 的 企业 事实 上 可 以 赚 得 更 多 。 
表 14 一 3 导致 价格 敏感 度 较 低 的 因素 
1. 该 产品 与 众 不 同 。 
2. 购买 者 不 知道 有 其 他 替代 品 。 
3. 购买 者 不 能 轻易 地 比较 痊 代 品 的 质量 。 
4. 购买 该 产品 的 费用 只 古 购 买 者 收入 的 一 小 部 分 。 
5. 与 总 支出 相 比 ， 购 买 该 产品 的 费用 很 少 。 
6. 费用 的 一 部 分 由 另 一 方 承担 。 
T. 该 产品 是 和 以 前 购买 的 产品 结合 使 用 的 。 
8. 该 产品 被 认为 具有 更 高 的 品质 、 声 誉 和 独特 性 。 
9. 购买 者 不 能 储存 该 产品 。 
资料 来 源 ，Based on information from Thomas T. Nagle, John E. Hogan, and Joseph Zale, The Strategy 
and Tactics of Pricing, 5th ed. (Upper Saddle River, NJ; Prentice Hall, 2011), Printed and electronically 
reproduced by permission of Pearson Education, Inc. , Upper Saddle River, New Jersey. 
估计 需求 曲线 ”许多 企业 会 用 一 些 不 同 的 方法 来 估计 需求 曲线 。 
o 调查 。 调 查 可 以 找 出 有 多 少 消 费 者 愿意 以 不 同 的 建议 售 价 进行 购买 。 尽 管 有 
时 消费 者 为 了 阻止 企业 制定 高 价 ， 在 较 高 定价 下 故意 低 报 购买 意向 ， 但 事实 
上 他 们 也 夸大 了 购买 新 产品 和 服务 的 意愿 。” 
e 价格 试验 。 价 格 试验 可 以 为 一 个 商店 中 不 同 的 产品 制定 不 同 的 价格 ， 或 在 类 
似 的 区 域内 对 同样 的 产品 收取 不 同 的 价格 ， 以 观察 价格 变化 如 何 影 响 销售 。 
另 一 个 方法 就 是 通过 互联 网 。 可 以 通过 电子 商务 每 测试 40 个 访客 后 提 价 
5%， 记 录 消 费 者 购买 行为 的 变化 。 但 是 该 试验 必须 小 心 行事 ， 以 免 顾 客 琉 
远 该 产品 ， 或 者 被 视 为 想方设法 规避 竞争 〈 这 违反 《 谢 尔 受 反 托 拉 斯 法 》 
(Sherman Antitrust Act)).* 
© 统计 分 析 。 对 过 去 的 价格 、 销 量 和 其 他 因素 进行 统计 分 析 可 以 找 出 它们 之 间 
的 关系 。 这 些 数据 可 以 是 纵向 的 (时 间 序 列 )， 也 可 以 是 截面 的 《同一 时 间 
的 不 同 地 区 )。 建 立正 确 的 模型 ， 并 将 数据 用 合适 的 统计 方法 进行 拟 合 需要 
相当 的 技巧 ， 但 是 成 熟 的 定价 优化 软件 和 先进 的 数据 库 管理 改进 了 营销 者 优 
化 定价 的 能 力 。 
一 家 大 型 零售 连锁 商 分 别 以 90 美元 、120 美元 、130 美元 销售 一 系列 品质 “好 一 
更 好 最 好 ”的 电钻 。 价 格 最 高 和 最 低 的 电钻 销售 情况 良好 ， 但 是 中 间 价 位 的 电钻 滞 
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销 。 在 定价 优化 分 析 的 基础 上 ， 零 售 商 将 中 间 价 电钻 的 售 价 降 为 110 美元 。 因 此 ， 低 
价 电钻 的 性 价 比 降低 了 ， 销 量 减少 了 4% ， 而 中 间 价 的 电钻 销量 增加 了 11%， 因 此 零 
售 商 利润 增长 .” 
在 测量 价格 和 需求 之 间 的 关系 时 ， 市 场 研究 人 员 必 须 对 影响 需求 的 因素 加 以 控 
制 .* 竞 争 对 手 的 反应 会 使 需求 发 生变 化 。 同 样 ， 当 公司 改变 了 价格 之 外 的 其 他 营 
销 组 合 变量 时 ， 价 格 变 化 的 作用 就 很 难 被 区 分 开 来 。 
需求 的 价格 弹性 ”营销 者 需要 知道 需求 对 价格 变化 的 反应 或 弹性 是 多 少 。 分析 
14 一 1 中 的 两 条 曲线 。 在 需求 曲线 Ca) 中 ， 当 价格 从 10 美元 提高 到 15 美元 时 ， 
需求 量 仅 从 105 降 到 100， 而 在 需求 曲线 Cb) 中 ， 同 样 的 价格 变化 却 使 需求 量 从 
150 降 到 50。 当 价格 变化 时 ， 如 果 需 求 量变 化 幅度 很 小 ， 则 说 明 需 求 缺 乏 弹 性 ; 如 
果 需 求 量变 化 幅度 很 大 ， 则 说 明 需 求 富有 弹性 。 
需求 弹性 价格 越 高 ， 则 价格 降低 1%% 带 来 的 销量 增长 也 越 大 。 如 果 需 求 富 有 弹 
性 ， 销 售 者 就 会 考虑 降价 。 较 低 的 价格 能 产生 更 高 的 总 收入 ， 前 提 条 件 是 生产 和 销 
售 更 多 产品 的 成 本 不 会 不 成 比例 地 增长 。“ 
价格 弹性 取决 于 预期 价格 变化 的 幅度 和 方向 。 当 价格 变化 很 小 时 ， 弹 性 可 以 忽略 
不 计 ; 当 价 格 变 化 很 大 时 ， 弹 性 显著 。 价 格 下 降 或 上 升 时 的 弹性 也 会 不 一 样 ， 而 且 可 
能 会 存在 一 个 无 差异 带 ， 在 这 个 范围 内 价格 变化 的 作用 很 小 或 者 根本 没有 作用 。 
最 后 ， 长 期 需求 价格 弹性 可 能 会 和 短期 需求 价格 弹性 不 一 致 。 当 价格 提高 时 ， 
消费 者 可 能 会 继续 购买 同一 供应 商 的 产品 ， 但 是 最 终 他 们 可 能 会 转换 供应 商 。 在 这 
里， 长 期 需求 比 短期 需求 更 具有 弹性 ， 但 是 也 可 能 出 现 相反 的 状况 : 购买 者 被 告知 
涨 价 时 可 能 会 更 换 供应 商 ， 但 是 稍 后 会 换 回 来 。 长 期 需求 弹性 和 短期 需求 弹性 的 区 
别 在 于 ， 不 经 过 一 段 时 间 ， 销 售 者 无 法 知道 价格 变化 的 总 效应 。 
一 项 全 面 回顾 40 年 来 有 关 价 格 弹性 的 学 术 研 究 的 课题 发 现 了 一 些 有 趣 的 
结果 *: 
© 涉及 各 种 产品 、 市 场 和 时 间 段 的 所 有 研究 得 出 的 平均 价格 弹性 为 一 2. 62; 也 
就 是 说 ， 价 格 降低 1% 会 导致 销售 增长 2. 62%. 

© 耐用 消费 品 的 价格 弹性 比 其 他 产品 高 ， 处 于 引入 期 或 成 长 期 的 产品 价格 弹性 
比 处 于 成 熟 期 或 衰退 期 的 产品 价格 弹性 高 。 

© 通货 膨胀 实际 上 会 提高 需求 价格 弹性 ， 尤 其 在 短期 内 效果 显著 。 

O 促销 品 价格 弹性 在 短期 内 比 实际 的 价格 弹性 高 尽管 在 长 期 内 可 能 情况 相 
反 )。 

9 单 品 或 最 小 存货 单位 (SKU) 水 平 的 价格 弹性 比 整个 品牌 产品 的 价格 弹 
性 高 。 


O 第 三 步 : 估计 成 本 


需求 使 企业 为 产品 价格 设置 了 上 限 ， 而 成 本 是 其 下 限 。 企 业 希 望 制定 一 个 合理 
的 产品 价格 ， 它 不 仅 能 弥补 生产 、 分 配 和 销售 成 本 ， 还 可 以 为 其 付出 的 努力 和 承受 
的 风险 提供 适当 的 回报 。 然 而 ， 当 企业 对 产品 的 定价 覆盖 所 有 的 成 本 时 ， 也 并 不 一 
定 就 能 获得 利润 。 

成 本 的 种 类 和 产量 水 平 ”企业 的 成 本 有 两 种 形式 :固定 成 本 和 变动 成 本 。 园 定 
MÆ (fixed costs)， 也 称 为 日 常 开支 《overhead)， 是 不 随 产 量 或 销售 收入 变化 的 
成 本 。 不 管 产量 高 低 ， 每 月 企业 都 必须 支付 租金 、 供 暖 、 利 息 、 工 资 等 费用 。 
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变动 成 本 (variable costs) 随 产 量 的 变化 而 变化 。 例 如 ， 得 州 仪器 公司 生产 的 
每 一 台 手 动 计 算 器 都 包括 塑料 、 微 处 理 器 芯片 和 包装 材料 成 本 。 这 一 成 本 对 每 一 单 
位 产量 是 固定 的 ， 但 是 被 称 为 变动 成 本 的 原因 是 它们 的 总 计 成 本 随 产量 而 变化 。 

总 成 本 《total costs) 指 的 是 一 定 产量 下 ， 变 动 成 本 和 固定 成 本 之 和 。 平 均 成 
Æ (average cost) 是 该 产量 水 平 下 的 单位 成 本 ， 它 等 于 总 成 本 除 以 产量 。 管 理 人 
员 希 望 制定 的 价格 至 少 能 弥补 一 定 产量 下 的 总 生产 成 本 。 

为 了 更 好 地 进行 定价 ， 管 理 人 员 需 要 明确 在 不 同 的 产量 水 平 下 ， 成 本 是 如 何 变 
化 的 。 比 如 ， 得 州 仪器 公司 建造 了 一 个 日 产 1 000 个 手动 计算 器 的 固定 产能 工厂 ， 
如 果 每 天 生产 的 产品 很 少 ， 那 么 单位 成 本 将 会 提高 ， 当 日 产量 达到 1 000 个 时 ， 由 
于 固定 成 本 被 分 摊 到 更 多 的 产品 上 而 使 平均 成 本 降低 ;! 但 是 ， 当 日 产量 超过 1 000 
个 时 ， 短 期 平均 成 本 便 会 提高 ， 这 是 因为 工厂 效率 变 低 了 ， 工人 们 需要 轮流 使 用 机 
器 ， 他 们 之 间 会 互相 妨碍 ， 设 备 也 更 容易 损坏 OLA 14 一 2 (a))。 

如 果 得 州 仪器 公司 认为 它 的 日 销量 能 达到 2 000 个 ， 就 应 该 建立 更 大 的 工厂 。 
这 个 工厂 会 使 用 更 加 高 效 的 机 器 设备 和 工作 安排 ， 所 以 生产 2 000 个 产品 的 平均 成 
本 肯定 比 生产 1 000 个 产品 的 平均 成 本 低 。 这 一 点 可 以 从 图 14 一 2 (b) 中 的 长 期 平 
均 成 本 曲线 中 看 出 。 实 际 上 ， 根 据 该 图 还 可 以 看 出 ， 一 个 产量 为 3 000 个 的 工厂 效 
率 反倒 更 高 ， 日 产量 4 000 个 的 工厂 效率 会 降低 ， 这 是 由 于 规模 不 经 济 加 剧 ， 有 太 
多 工人 需要 管理 ， 相 关 的 文书 工作 也 让 速度 变 慢 。 图 14 一 2 (b) 表明， 如 果 市 场 
需求 足够 完全 消化 这 一 产量 水 平 ， 日 产量 为 3 000 个 的 工厂 是 最 优 的 规模 。 

除了 制造 环节 之 外 还 有 许多 成 本 。 为 了 估算 将 产品 销售 给 不 同 零 售 商 或 顾客 的 
获 利 能 力 ， 制 造 商 需 要 采取 第 5 章 中 提 到 的 作业 成 本 法 Cactivity-based cost, 
ABC) ， 而 不 是 标准 成 本 法 。 
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图 14 一 2 每 个 时 期 不 同 产量 水 平 下 的 单位 成 本 


累计 产量 假设 得 州 仪器 公司 经 营 着 一 家 日 产 3 000 个 手动 计算 器 的 工厂 。 随 
着 该 公司 生产 手动 计算 器 的 经 验 增加 ， 其 生产 方法 也 逐步 改善 。 工 人 学 会 了 使 用 捷 
径 ， 物料 流动 更 加 顺畅 ， 采 购 成 本 也 降低 了 。 如 图 14 一 3 所 示 ， 随 着 生产 经 验 的 积 
累 和 增加 ， 平 均 成 本 会 降低 。 生 产 头 10 万 个 计算 器 的 平均 成 本 是 10 美元 一 个 ,而 
当 工 厂 的 累计 产量 达到 20 万 个 时 ， 平 均 成 本 降 到 了 9 美元 。 当 累计 产量 又 翻 倍 达 
到 40 万 个 时 ， 平 均 成 本 下 降 为 8 美元 。 平 均 成 本 随 着 生产 经 验 的 累积 而 降低 ， 称 
为 经 验 曲线 〈experience curve) 或 学 习 曲 线 (learning curve). 
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100 000 200000 400000 800 000 
累计 产量 (个 ) 
图 14 一 3 单位 成 本 是 累计 产量 的 函数 : 经 验 曲 线 


现在 假设 该 行业 有 三 个 相互 竞争 的 企业 : 得 州 仪器 公司 (TD, AMB. 其中， 
得 州 仪器 公司 的 成 本 最 低 ， 为 8 美元 一 个 ， 而 且 它 过 去 曾 生产 过 40 万 个 计算 器 。 
如 果 所 有 的 企业 都 以 10 美元 的 价格 出 售 计算 器 ， 则 得 州 仪器 公司 每 个 计算 器 获 利 
2 美元 ，A 获 利 1 美元 ，B 盈亏 相 抵 。 此 时 ， 得 州 仪器 公司 明智 的 做 法 就 是 将 价格 
降 到 9 美元 ， 这 样 可 以 把 B 赶 出 市 场 ， 甚 至 A 也 会 考虑 离开 。 得 州 仪 器 公司 就 可 
以 获得 本 来 属于 BRB A 的 所 有 市 场 。 而 且 价格 敏感 型 消费 者 可 能 会 在 价格 较 低 
时 进入 市 场 。 当 产量 超过 40 万 个 时 ， 得 州 仪器 公司 的 生产 成 本 进一步 快速 降低 ， 
这 时 即使 以 9 美元 的 价格 出 售 ， 也 能 恢复 到 之 前 的 利润 水 平 。 得 州 仪器 公司 就 是 重 
复 采用 这 种 侵略 型 的 定价 策略 ， 抢 占 了 市 场 份额 ， 将 竞争 对 手 赶 出 了 该 行业 。 

但 是 ， 经 验 曲线 定价 法 也 存在 风险 。 侵 略 型 的 定价 策略 可 能 形成 廉价 的 产品 形 
象 。 该 策略 还 必须 假设 竞争 者 都 是 较 弱 的 市 场 跟随 者 ， 它 使 得 公司 可 以 建造 更 多 的 
工厂 以 满足 需求 。 但 是 竞争 者 可 能 会 选择 更 低 成 本 的 技术 创新 ， 这 时 市 场 领导 者 就 
会 被 昌 的 技术 束缚 。 

大 多 数 经 验 曲 线 都 只 关注 生产 成 本 ， 实 际 上 包括 营销 成 本 在 内 的 所 有 成 本 都 可 
以 得 到 改进 。 如 果 以 上 三 个 企业 都 在 营销 上 投入 了 大 量 的 资金 ， 那 么 营销 时 间 最 长 
的 企业 成 本 会 最 低 。 在 其 他 成 本 相同 时 ， 该 企业 可 以 将 价格 定 的 稍微 低 一 些 ， 仍 然 
获得 同样 的 回报 。 

目标 成 本 ”成 本 会 随 着 生产 规模 和 经 验 而 变化 。 设 计 人 员 、 技 术 人 员 和 采购 人 
员 会 通过 目标 成 本 法 (target costing) 共同 降低 成 本 市 场 调查 明确 了 新 产品 应 具 
有 的 理想 功能 ， 并 根据 产品 的 吸引 力 和 竞争 者 的 价格 水 平 确定 产品 的 最 终 售 价 。 从 
售 价 中 扣除 期 望 的 利润 水 平 就 是 营销 者 应 该 达到 的 目标 成 本 。 

企业 必须 检查 每 一 项 成 本 一 一 设计 成 本 、 技 术 成 本 、 生 产 成 本 和 销售 成 本 ， 并 
降低 成 本 以 将 最 终 成 本 保持 在 目标 成 本 范围 内 。 康 尼 格 拉 食 品 公司 决定 提高 其 
Banquet 冷冻 食品 的 标价 ， 将 谷类 零售 价 从 1 美元 提高 到 1. 25 美元 ， 以 抵消 更 高 
的 产品 成 本 。 当 销量 因此 显著 下 降 时 ， 该 公司 管理 层 承诺 将 售 价 调 回 1 美元 ， 而 这 
需要 通过 多 种 方式 降低 约 2. 5 亿美 元 的 其 他 成 本 ， 如 统一 采购 和 运输 、 降 低 原 料 价 
格 和 减少 分 量 .“ 

公司 可 以 通过 多 种 途径 降低 成 本 .“ 例 如 通用 磨坊 公司 ， 只 是 简单 地 将 汉堡 好 
帮手 品牌 的 品种 数量 从 75 种 减少 到 45 种 ， 意 大 利 面 的 形状 也 由 30 种 减少 到 10 
种 。 而 优 沛 理 酸 奶 通过 放弃 彩色 瓶 盖 一 年 节省 了 200 万 美元 。 一 些 公司 将 它们 在 发 
展 中 国家 〈 如 印度 ) 学 习 到 的 经 验 应 用 在 削减 发 达 国 家 〈 如 美国 ) 市 场 的 成 本 上 ， 
即 如 何 用 很 少 的 资源 生产 出 消费 者 买 得 起 的 产品 。 思 科 公 司 的 团队 是 混合 式 的 ， 既 
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有 美国 的 软件 工程 师 ， 也 有 印度 的 管理 员 。 其 他 公司 (如 阿尔 过》 则 充分 利用 了 全 

球 机 通 。 

[ 德国 的 阿尔 迪 公 司 遵 循 一 项 简单 的 全 球 化 守则 。 它 只 库 
存 1 000 种 最 受 欢 迎 的 日 用 杂货 和 家 居 用 品 ， 这 与 传统 的 零售 商 ， 如 皇家 
P $ tè (Royal Ahold) 旗下 的 Albert Heijn 形成 了 鲜明 的 对 比 ， 它 通常 有 
20 000 件 的 库存 。 几 乎 所 有 的 产品 都 贴 上 了 阿尔 迪 的 专 有 标签 。 由 于 销售 
种 类 少 ， 阿 尔 迪 能 够 很 好 地 控制 产品 的 质量 和 价格 ， 精 简 运 费 和 手续 费 ， 
从 而 带 来 高 额 利润 。 如 今 ， 阿尔 迪 在 全 球 的 8 200 ee 





600 亿美 元 的 年 收入 。* 





O MOS: 分 析 竞 争 者 的 成 本 、 价格 和 供应 物 


在 由 市 场 需求 和 企业 成 本 所 决定 的 价格 范围 内 ， 企 业 必须 考虑 竞争 者 的 成 本 、 
价格 和 可 能 的 价格 反应 。 如 果 企 业 所 提供 的 产品 与 其 最 接近 的 竞争 者 相 比 ， 具 有 竞 
争 者 没有 的 特色 ， 那 么 就 应 该 评估 这 些 特色 对 消费 者 的 价值 ， 并 将 其 加 到 竞争 者 的 
价格 上 。 如 果 竞 争 者 的 产品 具有 本 企业 产品 所 不 具备 的 特色 ， 那 么 企业 就 应 该 从 它 
自身 价格 中 减 去 这 一 价值 。 这 时 ， 企 业 就 可 以 决定 应 该 收取 比 对 手 更 高 、 相 同 还 是 
更 低 的 价格 。 

任何 价格 的 制定 或 变化 都 会 引起 消费 者 、 竞 争 者 、 分 销 商 、 供 应 商 甚至 政府 的 
反应 。 当 企业 数量 较 少 、 产 品 同 质 、 消 费 者 消息 灵通 时 ， 竞 争 者 更 可 能 会 做 出 反 
应 。 当 这 些 企业 有 很 强烈 的 价值 主张 时 ， 竞 争 者 反应 可 能 会 成 为 一 个 特殊 的 问题 ， 
正如 绿色 工作 品牌 的 做 法 。 





| E32 对。 尽管 天 然 清 洁 剂 市 场 由 第 七 代 公 司 的 清洁 产品 和 方法 清 
洁 产 品 (method cleaning products) 所 开创 ， 高 乐 民 集 团 的 绿色 工作 品牌 如 今 
已 经 占领 了 42% 的 市 场 份额 。 绿 色 工 作 产 品 线 包 括 由 可 降解 原料 制 成 ,使 用 
可 回收 材质 包装 ， 并 且 不 进行 动物 试验 的 十 种 天 然 清 洁 剂 。20 多 年 来 ， 这 个 
新 的 高 乐 氏 第 一 主打 品牌 将 天 然 清 洁 产 品类 别 扩大 了 一 和信 ， 它 的 战略 是 “销售 
有 利于 消费 者 、 有 利于 经 销 商 、 有 利于 环境 的 买 得 起 的 产品 ”。 高 乐 民 对 传统 
清洁 剂 只 收取 10% 一 20 中 的 溢价 ， 而 对 其 他 的 清洁 剂 则 收取 40 痪 甚至 更 多 的 
溢价 。 它 发 起 了 包括 病毒 式 营 销 和 社交 媒体 在 内 的 一 系列 营销 推广 活动 ， 如 在 
艾 伦 和 奥 普 拉 的 节目 中 突出 的 电视 报道 ， 与 西 夫 书 和 沃尔玛 等 零售 商 在 产品 开 
发 和 店内 促销 方面 的 合作 ， 以 及 起 用 塞 拉 俱 乐 部 进行 广告 代言 和 发 起 营销 项 目 
(2009 年 向 该 俱乐部 捐款 64.5 万 美元 )。 as! 


企业 应 该 如 何 估计 竞争 者 的 反应 呢 ? 一 是 企业 假定 对 手 通过 制定 或 改变 价格 的 
标准 方式 来 做 出 反应 ; 另 一 种 方式 是 企业 认为 对 手 将 价格 差异 或 价格 变化 视 为 一 种 
全 新 的 挑战 ， 并 同时 采取 使 自身 利益 最 大 化 的 行动 。 这 时 企业 需要 调查 对 手 当 前 的 
财务 状况 、 最 近 的 销售 量 、 顾 客 忠诚 度 和 公司 目标 等 。 如 果 对 手 的 目标 是 扩大 市 场 
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份额 ， 那 么 它 就 可 能 实行 价格 差异 或 价格 变化 战略 .如果 对 手 的 目标 是 实现 利润 
最 大 化 ， 则 它 就 可 能 增加 广告 预算 或 提高 产品 质量 。 

这 个 问题 很 复杂 ， 因 为 竞争 对 手 对 低 价 或 降价 有 很 多 不 同 的 理解 ， 公 司 在 抢占 
市 场 份额 ;公司 业绩 不 佳 从 而 试图 降价 以 刺激 销量 ; 或 公司 希望 整个 行业 都 降低 价 
格 来 刺激 总 需求 。 


O 第 五 步 : 选择 定价 方法 


给 定 消费 者 的 需求 水 平 、 成 本 函数 和 竞争 者 的 价格 后 ， 企 业 就 可 以 制定 价格 了 。 
图 4 一 4 总 结 了 制定 价格 时 需要 重点 考虑 的 三 个 问题 : 成 本 是 价格 的 下 限 ， 竞争 品 的 
价格 和 蔡 代 品 的 价格 为 定价 提供 参照 基准 点 ; 顾客 对 产品 特性 的 评价 是 价格 的 上 限 。 


高 从 
ETH ERR) 





图 14 一 4 价格 制定 的 3C 模型 


企业 应 选择 一 个 将 这 三 个 考虑 因素 中 的 一 种 或 多 种 包含 在 内 的 定价 方法 。 我 们 
来 看 看 以 下 六 种 定价 方法 : 成 本 加 成 定价 法 、 目 标 一 收益 定价 法 、 感 知 价值 定价 
法 、 价 值 定 价 法 、 随 行 就 市 定价 法 和 拍卖 型 定价 法 。 

成 本 加 成 定价 法 ”成 本 加 成 定价 法 是 最 基本 的 定价 方法 ， 就 是 在 产品 成 本 上 进 
行 加 成 mark up) 定价 。 建 筑 公司 的 竞标 价格 是 根据 总 工程 成 本 加 上 正常 利润 报 
出 的 ， 律 师 和 会 计 师 常 根据 他 们 的 时 间 和 成 本 加 上 正常 利润 来 定价 。 

假设 一 个 烤 炉 制造 商 有 以 下 成 本 和 销售 预期 : 








单位 变动 成 本 10 美元 

固定 成 本 300 000 美元 

预计 销售 量 50 000 个 
该 制造 商 产品 的 单位 成 本 为 ， 

PRA K 5h RAT EERE- 10 36 7, +500 000 美元 一 16 美元 
现 假设 制造 商 希望 获得 20% 的 利润 ， 则 该 制造 商 的 加 成 价格 应 为 ， 

一 16 美元 _ 起 
R08 E E Hm ~ 10-2 20 关 元 


该 制造 商会 向 分 销 商 收取 每 个 烤 炉 20 美元 的 价格 ， 并 从 中 获得 4 美元 的 利 
润 。 如 果 分 销 商 又 希望 从 售 价 中 得 到 50%% 的 利润 ， 则 它 会 将 烤 炉 的 价格 提高 
100% ， 增 至 40 美元 。 季 节 性 商品 〈 需 补偿 洲 销 风险 ) 、 特 殊 商品 、 难 以 移动 的 
商品 、 储 存 和 管理 成 本 很 高 的 商品 、 需 求 缺 乏 弹性 的 商品 〈 如 处 方药 ) 的 成 本 加 
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成 一 般 较 高 。 

使 用 成 本 加 成 能 做 出 合理 的 判断 吗 ? 一 般 来 说 不 能 。 任 何 忽视 当前 需求 、 感 知 
价值 和 竞争 的 定价 方法 都 不 可 能 制定 出 最 优 价格 。 只 有 当 加 成 价格 能 带 来 预期 销量 
时 ， 成 本 加 成 定价 法 才能 发 挥 作用 。 请 看 派克 汉 尼 汾 公司 (Parker Hannifan) 的 
例子 。 








p j 派克 汉 尼 汾 公司 是 一 家 为 航天 、 运 输 和 制造 行业 生产 
80 万 种 零 部 件 的 制造 商 。 当 唐纳德 。 沃 什 科 维 蒋 〈Donald Washkewicz) 成 为 
该 公司 的 首席 执行 官 时 ， 公 司 定 价 方法 只 有 一 种 : 计算 产品 的 生产 和 运输 成 
本 ， 然 后 在 这 之 上 加 上 一 个 统一 的 比例 (通常 是 35%6)。 虽 然 这 个 方法 以 前 很 
管用 ， 但 沃 什 科 维 英 却 促使 公司 像 零售 商 一 样 思考 问题 ， 以 收取 消费 者 愿意 支 
付 的 价格 。 这 个 做 法 开始 时 遭 到 公司 115 个 不 同 部 门 的 抵制 ， 于 是 沃 什 科 维 蒋 
列 出 了 新 定价 方法 失败 的 50 个 最 常见 原因 ， 并 宣称 他 只 会 接受 不 在 该 列表 上 
的 理由 。 通 过 这 个 新 的 定价 方法 ， 派 克 汉 尼 汾 的 产品 根据 竟 争 程度 分 成 了 四 
类 。 其 中 大 约 1/3 的 产品 被 认为 在 该 领域 具有 独特 价值 ， 竞 争 程度 很 低 ， 可 以 
制定 高 价 。 现 在 每 一 个 部 门 都 有 一 个 定价 方面 的 专家 来 协助 进行 战略 定价 。 生 
产 工 业 配 件 的 部 门 重新 审查 了 2 000 个 不 同 的 品目 ， 得 到 的 结论 是 有 28% He 
目 定价 过 低 ， 提 价 幅 度 可 达 3% 一 60%6 。% | 





尽管 如 此 ， 加 成 定价 法 仍然 很 常见 。 第 一 ， 销 售 者 计算 成 本 比 估计 需求 要 容易 
得 多 ， 通 过 将 价格 和 成 本 联系 在 一 起 ， 销 售 者 可 以 简化 定价 。 第 二 ， 当 行业 内 所 有 
的 企业 都 采用 这 个 方法 定价 时 ， 价 格 会 趋 于 相似 ， 价 格 竞争 也 会 较 少 。 第 三 ， 许 多 
人 认为 成 本 定价 法 对 买方 和 卖方 都 更 加 公平 ， 当 买方 的 需求 增加 时 ， 卖 方 不 会 趁 此 
哄抬 价格 ， 同 时 卖方 也 可 以 得 到 正常 的 投资 回报 。 

目标 一 收益 定价 法 “在 目标 一 收益 定价 法 (target-return pricing) 中 ,企业 将 
制定 能 实现 其 目标 投资 回报 率 的 价格 。 公 共事 业 需 要 获得 正常 的 投资 回报 ， 就 采用 
了 这 种 方法 。 

假设 一 个 烤 炉 制造 商 投 资 100 万 美元 并 希望 制定 一 个 价格 能 使 投资 回报 率 达到 
20%， 即 20 万 美元 的 投资 回报 。 那 么 目标 一 收益 价格 可 以 通过 以 下 公式 得 到 : 


=< XR 
Akko eee BRR EES 


= 164.0: 2X1 000 000 _ a 
=16+ 50 000 20 〈 美 元 ) 


如 果 该 制造 商 的 成 本 和 估计 销量 都 是 准确 的 ， 那 它 就 能 实现 20% 的 投资 回报 
率 。 但 是 如 果 销 量 达 不 到 5 万 个 会 怎样 呢 ? 制造 商 可 以 绘制 一 个 盈亏 平衡 图 ， 看 看 
其 他 销量 水 平 的 情况 〈 见 图 14 一 5)。 不 管 销量 如 何 ， 固 定 成 本 都 是 30 万 美元 。 变 
动 成 本 没有 在 图 上 表示 出 来 ， 它 会 随 销量 的 增加 而 增加 。 总 成 本 等 于 固定 成 本 和 变 
动 成 本 之 和 。 总 收入 曲线 从 原点 出 发 ， 然 后 随 销量 增加 而 提高 。 

总 收入 曲线 和 总 成 本 曲线 交 于 30 000 这 一 点 上 ， 这 就 是 盈亏 平衡 的 销量 。 我 
们 可 以 通过 下 面 的 公式 计算 : 


REPRE EE Re e230 000 (个 ) 


制造 商 当然 希望 在 20 美元 的 价格 上 能 卖 出 5 万 个 ， 这 样 它 原先 100 万 美元 的 
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投资 就 能 获得 20 万 美元 的 回报 ， 这 取决 于 价格 弹性 和 竞争 者 的 价格 。 但 是 ， 目 
标 一 收益 定价 忽略 了 这 些 因 素 。 制 造 商 需 要 考虑 不 同 的 价格 并 估计 它们 对 销量 和 利 
润 的 可 能 影响 。 

制造 商 也 应 寻找 降低 固定 成 本 或 变动 成 本 的 方法 ， 因 为 较 低 的 成 本 会 降低 其 至 
亏 平衡 的 销量 。 得 益 于 基础 成 本 战略 ， 宏 奢 能 够 通过 底线 价格 来 获取 上 网 本 的 市 场 
份额 。 它 只 通过 零售 商 和 其 他 销售 点 进行 销售 ， 所 有 的 生产 和 组 装 实行 外 包 ， 从 而 
将 管理 费 降 到 销售 额 的 8% 。 而 戴尔 的 这 一 比例 为 14% ， 惠 普 则 为 15%。” 
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图 14 一 5 确定 目标 一 收益 价格 和 盘 亏 平衡 销量 的 盈亏 平衡 图 


感知 价值 定价 法 ” 越 来 越 多 的 公司 开始 以 消费 者 的 感知 价值 perceived value) 
作为 定价 基础 。 感 知 价值 由 几 个 因素 构成 ， 如 消费 者 对 产品 性 能 的 印象 、 交 付 渠 
道 、 质 量 担保 、 客 户 支持 以 及 一 些 软 属 性 〈 供 应 商 的 声誉 、 可 信和 度 和 评价 的 美誉 
度 )。 公 司 必须 实现 其 价值 主张 中 所 承诺 的 价值 ， 而 顾客 也 必须 感知 这 一 价值 。 企 
业 可 以 采用 营销 组 合 的 其 他 因素 ， 如 广告 、 销 售 队伍 和 互联 网 等 来 传达 和 强化 消费 
者 心中 的 感知 价值 

卡特 彼 勒 就 是 利用 感知 价值 来 制定 建筑 设备 的 价格 的 。 尽 管 其 对 手 的 类 似 拖拉 
机 售 价 可 能 为 9 万 美元 ， 它 却 可 以 将 其 拖拉 机 的 价格 定 为 10 万 美元 。 如 果 潜 在 顾 
客 问 卡特 彼 勒 的 经 销 商 为 什么 需要 为 卡特 彼 勒 的 拖拉 机 多 支付 1 万 美元 时 ， 经 销 商 
可 以 回答 说 ， 


90 000 美元 卡特 彼 勒 与 竞争 者 拖拉 机 完全 对 等 时 的 价格 

7 000 美元 卡特 彼 勒 拖拉 机 的 耐用 性 较 竞争 者 卓越 的 溢价 
6 000 美元 卡特 彼 勒 更 高 可 信和 度 的 溢价 
5 000 美元 卡特 彼 勒 更 优质 服务 的 溢价 
2 000 美元 卡特 彼 勒 更 长 期 的 零件 质量 担保 的 滋 价 

110 000 美元 体现 卡特 彼 勒 优越 价值 的 正常 价格 

=10 000 美元 折扣 
100 000 美元 最 终 价格 


卡特 彼 勤 的 经 销 商 可 以 很 清楚 地 说 明 ， 虽 然 顾客 需要 支付 1 万 美元 的 溢价 ， 但 
实际 上 却 得 到 了 2 万 美元 的 额外 价值 。 顾 客 会 选择 购买 卡特 彼 勒 的 拖拉 机 ， 因 为 他 
相信 卡特 彼 勒 拖拉 机 总 的 使 用 成 本 较 低 。 


确保 顾客 正确 评估 产品 或 服务 的 价值 是 至 关 重要 的 。 下面 来 看 看 帕 卡 公司 
(PACCAR Inc.) 的 经 验 : 
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帕 卡 公司 是 彼得 比尔 特 (Peterbilt) 卡车 和 肯 沃 斯 (Ken- 
worth) 卡车 的 制造 商 ， 它 通过 对 用 户 体验 持续 不 断 的 全 面 关 注 实现 了 总 价值 
最 大 化 ， 因 此 它 可 以 提出 10% 的 产品 溢价 要 求 。 合 约 货运 公司 (Contract 
Freighters trucking company)， 是 帕 卡 公司 20 年 来 的 患 实 客户 ， 刚 刚 又 下 了 
700 辆 卡车 的 新 订单 ， 尽 管 价格 较 高 ， 但 它们 具有 较 高 的 感知 价值 一 一 更 高 的 
可 靠 性 、 更 高 的 贸易 价值 ， 基 至 更 奉 华 的 内 部 装饰 都 可 能 吸引 更 好 的 司机 。 帕 
卡 根据 客户 需要 的 规格 定制 卡车 来 对 抗 商品 化 趋势 。 该 公司 加 强 了 技术 投资 并 
且 能 够 在 几 小 时 而 非 几 天 甚至 几 周 内 完成 新 部 件 原型 。 这 就 使 得 它 可 以 更 频繁 
地 更 新 。 在 燃料 密集 型 的 商用 重型 卡 丰 行 业 中 ， 帕 卡 公司 是 第 一 家 大 重生 产 混 
合 动 力 卡车 的 企业 (并 且 以 溢价 销售 )。2008 年 ， 该 公司 总 收入 为 150 亿美 
Hy RA 10 亿美 元 ， 实 现 了 连续 70 年 的 盈利 。 欧 洲 销售 破 了 纪录 ， 并 且 零 部 
件 市 场 的 销售 额 达 到 了 23 12K." | 





然而 当 公司 宜 称 它 的 产品 提供 更 高 的 总 价值 时 ， 并 不 是 所 有 的 顾客 都 会 积极 回 
应 ， 总 有 一 部 分 购买 者 只 关注 价格 的 高 低 。 但 是 也 总 有 一 个 典型 的 细 分 市 场 关心 质 
量 。 在 印度 的 孟买 等 城市 ， 雨 伞 是 将 近 三 个 月 明 雨 绵延 的 季风 雨季 中 不 可 或 缺 的 物 
品 ， 印 度 的 Stag 雨伞 制造 高 发 现 其 处 在 与 价格 低廉 的 中 国 竞争 者 的 艰苦 价格 战 中 。 
在 意识 到 过 多 地 牺牲 了 商品 品质 时 ，Stag 的 管理 者 决定 提升 质量 ， 增 加 新 的 颜色 、 
设计 和 特点 ， 如 内 置 高 功率 手电 简 和 事先 录 好 的 音乐 。 尽 管 价格 较 高 ， 改 进 后 的 
Stag 雨伞 的 销售 额 明显 增长 

感知 价值 定价 法 的 关键 在 于 提供 比 竞争 对 手 更 独特 的 产品 价值 并 向 潜在 购买 者 
证 明 这 一 点 。 因 此 企业 需要 充分 了 解 消费 者 的 决策 制定 过 程 。 例 如 ， 固 特异 公司 发 
现 很 难 对 价格 较 高 的 新 型 轮胎 收取 溢价 ， 尽 管 其 创新 特色 延长 了 轮胎 胎 面 的 寿命 。 
因为 消费 者 不 会 参考 价格 来 比较 轮胎 ， 他 们 往往 倾向 于 价格 最 低 的 产品 。 因 特异 的 
解决 方案 是 以 预期 的 耐 磨损 英里 数 为 其 轮胎 型 号 定价 ， 而 不 是 以 产品 的 技术 特点 定 
价 ， 这 样 会 使 得 产品 比较 更 加 简单 . 

公司 可 以 尝试 以 下 几 种 方式 来 确定 其 产品 的 价值 :公司 内 部 的 管理 判断 、 类 似 
产品 的 价值 、 小 组 座谈 、 调 查 、 试 验 、 历 史 数据 分 析 和 联合 分 析 。* 表 14 一 4 列 出 
了 以 价值 为 基础 的 定价 法 需 考虑 的 六 个 关键 因素 。 
niu 以 价值 为 基础 的 定价 问题 框架 
1. 该 细 分 市 场 的 营销 战略 是 什么 ?供应 商 想 要 达成 什么 目标 ? 供应 商 希望 出 现 怎样 的 局 面 ?) 
2. 什么 样 的 差别 价值 对 目标 客户 是 透明 易 懂 的 ?〔“ 透 明 ”意味 着 目标 客户 很 容易 了 解 供应 商 

e a EL 
3. 下 一 个 最 佳 替代 品 的 价格 是 多 少 ? 
4 供应 商 的 市 场 供应 物 的 成 本 是 多 少 ? : 
5. 初期 和 终 期 分 别 使 用 哪 种 定价 策略 ? (“ 定 价 策略 ”是 供应 商 对 其 产品 定价 的 更 改 ， 如 进行 

折扣 ， 以 激励 消费 者 采取 有 利于 供应 商 的 行动 .) 
6. 消费 者 对 于 “公平 ”价格 的 期 望 是 多 少 ? 

BEKI: James C. Anderson, Marc Wouters, and Wouter Van Rossum, “Why the Highest Price Isn't 
the Best Price,” MIT Sloan Management Review (Winter 2010), pp. 69-76. © 2006 by Massachusetts Insti- 
tute of Technology. All rights reserved. Distributed by Tribune Media Services. 
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价值 定价 法 ”近年 来 ， 一 些 公司 采用 了 价值 定价 法 (value pricing): 它们 通过 

低 价 提供 高 质量 的 产品 或 服务 赢得 忠实 顾客 。 价 值 定价 法 不 是 简单 地 制定 低 价 ， 它 

要 求 企业 重新 安排 经 营 活动 ， 降 低 成 本 却 不 牺牲 质量 ， 吸 引 大 量 的 注重 产品 价值 的 

顾客 。 

价值 定价 法 的 最 佳 实践 者 有 宜家 、 塔 吉 特 和 西南 航空 公司 。 在 20 世纪 90 年 

ROW, SSR MBAR So. MBI. KITA RB. UBER 

剂 和 Folgers 咖 罪 等 ， 以 使 其 产品 等 于 自身 的 价值 ， 这 一 举动 引起 了 不 小 的 变动 。 

为 此 ， 宝 洁 公 司 重 新 设计 了 其 开发 、 制 造 、 分 销 、 定 价 、 营 销 和 销售 产品 的 方 

式 ， 以 便 能 够 在 供应 链 的 每 一 点 上 提供 更 好 的 价值 .” 在 2005 年 以 570 亿美 元 的 

价格 〈 是 其 销售 额 的 5 倍 ) 收 购 吉 列 后 ， 宝 洁 旗 下 又 增添 了 一 个 一 直 采 用 价值 定 

价 法 的 品牌 。 

[ 2006 $, SALA T MAR “ARRIRA” Ob GR H 
版 Fusion 动力 和 非 动力 系列 ， 它 装 有 CATH —#HSATAM THM A, 
后 1 个 刀片 用 于 修整 微调 。 吉 列 在 设计 新 产品 和 开拓 新 市 场 时 ， 进 行 了 大 和 量 的 
消费 者 调研 ， 并 进行 积极 宣传 。 在 推出 锋 吉 系列 的 前 身 一 镍 束 3 系列 后 ， 吉 
列 投入 超过 12 亿美 元 用 于 产品 研发 。 大 约 9 000 人 试用 准 新 品 后 认为 ， 与 老 
SHEE 3 系列 相 比 ，2/3 的 人 更 加 喜欢 新 的 升级 版 锋 迷 剃 须 刀 。 为 了 支持 这 个 
新 产品 的 推广 ， 宝 洁 公 司 在 美国 本 土 市 场 投入 了 2 亿美 元 ， 而 向 全 球 市 场 投入 
的 资金 超过 10 亿美 元 。 回 报 呢 ? 吉 列 在 盎 须 刀 和 刀片 市 场 获得 了 极 高 的 领导 
地 位 ， 大 约 占据 了 全 球 70% 的 市 场 份额 ， 同 时 也 获得 了 可 观 的 溢价 。 与 超级 
感应 (Sensor Excel) 刀片 5 片 装 5.29 美元 的 价格 相 比 ， 新 的 .Fusion Power 
BH ARR 美元 。 所 有 这 些 给 公司 的 所 有 者 宝洁 带 来 了 重要 的 、 可 持续 
RAE A ] 


价值 定价 法 还 可 以 改变 公司 制定 价格 的 习惯 。 一 家 销售 和 维修 各 种 规格 的 电话 
线 开 关 盒 的 企业 发 现 ， 产 品 故障 率 和 维修 成 本 与 盒 内 的 开关 数 而 非 已 安装 盒子 的 货 
币 价值 成 正比 。 然 而 ， 开 关 盒 内 的 开关 数 各 有 不 同 。 因 此 ， 该 公司 不 再 以 安装 总 费 
用 收费 ， 开 始 以 需要 服务 的 开关 总 数 为 基础 收费 。” 

价值 定价 法 的 一 种 重要 的 形式 就 是 天 天 低 价 法 (everyday low pricng，EDLP)。 
采用 这 种 定价 方法 的 零售 商 往往 制定 一 个 固定 的 低 价 ， 但 很 少 进行 价格 促销 或 产品 
特卖 。 这 些 固 定 的 价格 减少 了 每 周 之 间 价 格 的 不 确定 性 ， 也 减少 了 以 促销 为 导向 采 
用 高 一 低 定价 法 的 竞争 者 。 而 采用 高 一 低 定价 法 (high-low pricing) 的 零售 商 ， 把 
日 常 价格 定 得 较 高 ， 但 却 经 常 以 低 于 天 天 低 价 的 价格 进行 促销 .” 这 两 种 定价 策略 
都 会 影响 消费 者 的 价格 判断 。 随 着 时 间 的 推移 ， 消 费 者 可 能 会 认为 深度 折扣 (天 天 
低 价 〉 的 价格 低 于 经 常 采取 浅 度 折扣 的 高 一 低 定价 的 价格 ， 即 使 它们 实际 的 平均 价 
格 相 同 .9 

近年 来 ， 高 一 低 定价 法 在 很 多 领域 都 被 天 天 低 价 取代 ， 如 丰田 赛 思 汽 车 
(Toyota Scion) 的 经 销 商 和 雍 德 斯 特 龙 等 高 级 百货 公司 。 但 是 天 天 低 价 运用 的 最 
好 的 是 沃尔玛 ， 实 际 上 是 它 定义 了 这 一 方法 。 除 了 每 月 的 一 些 特惠 商品 ， 沃 尔 玛 还 
承诺 对 一 些 大 品牌 实行 天 天 低 价 。 

天 天 低 价 法 向 消费 者 提供 了 时 间 和 人 金钱 收益 。 丰 田 公司 认 为 Y 世代 的 目标 客 
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户 不 愿意 讨价还价 ， 因 为 这 很 费时 间 。 无 论 如 何 这些 买 家 会 在 网 上 收集 大 量 信息 ， 
因此 丰田 通过 减少 批准 协商 价格 的 经 理 的 人 数 和 销售 广告 的 时 间 ， 将 销售 赛 恩 系列 
汽车 的 时 间 从 行业 平均 水 平 的 4. 5 小 时 降 到 45 分 钟 .“ 一 些 经 销 商 甚 至 将 它们 的 整 
个 营销 战略 建立 在 极端 的 天 天 低 价 基础 上 。 








| FA ”大 创 百货 (Daiso) 是 来 自 日 本 的 著名 生活 用 品 一 价 店 ， 最 近 
在 马来西亚 的 吉隆 坡 开设 了 分 店 ， 其 门店 总 数 达到 3 000 家 ， 遍 布 全 球 25 个 
国家 ， 其 中 包括 澳大利亚 、 中 国 、 日 本 、 韩 国 、 科 威 特 、 沙 特 阿 拉 伯 、 新 加 
坡 、 英 国 和 美国 等 。 在 天 天 低 价 战 略 的 基础 上 ， 这 些 连 锁 店 都 复制 了 日 本 百 元 
店 的 横 式 。 大 创 百货 是 提供 愉悦 、 快 速 、 便 宣 和 轻松 的 购物 体验 的 理想 场所 ， 
所 有 商品 都 以 相同 的 固定 低 价 销售 。 例 如 ， 在 吉隆 坡 店 里 ， 每 件 东 西 的 信 价 都 
是 1.6 美元 左右 。 每 家 店铺 的 库存 中 都 包含 来 自 日 本 的 厨房 用 具 、 和 皮具、 卫浴 
产品 、 家 居 用 品 、 储 存 用 具 以 及 护肤 品 。 吉 隆 坡 的 大 创 百 货 还 引进 了 以 前 买 不 
到 的 进口 日 本 产品 ,例如 香甜 美味 的 薄 脆 饼干 、 糖 果 和 饭 味 素 等 。 事 实 上 ， 大 
创 百 货 出 信和 多 于 9 000 种 的 产品 ， 并 且 每 个 月 推出 1 000 多 种 新 产品 | 





零售 商 采 用 天 天 低 价 的 重要 原因 在 于 经 常 进行 促销 成 本 很 高 ， 损 害 了 消费 
者 对 货架 上 产品 日 常 价格 的 信心 。 而 且 ， 消 费 者 也 没有 时 间 和 耐心 去 关注 超市 
特惠 或 优惠 券 。 然而， 不 可 否认 促销 能 够 刺激 和 吸引 消费 者 。 因 此 ， 天 天 低 价 
也 不 一 定 会 成 功 。 当 超市 面临 日 趋 激烈 的 其 他 超市 和 蔡 代 渠道 的 竞争 时 ， 许 多 
超市 发 现 吸 引 顾 客 的 关键 在 于 将 高 一 低 定价 和 天 天 低 价 相 结合 ， 同 时 增加 广告 
和 促销 。 
随行 就 市 定价 法 ”在 随行 就 市 定价 法 〈going-rate pricing) 中 ， 企 业 以 竞争 者 
的 价格 为 基础 进行 定价 ， 在 钢铁 、 纸 、 化 肥 等 由 少数 企业 垄断 的 一 些 行 业 ， 所 有 的 
企业 一 般 都 收取 相同 的 价格 。 小 企业 “跟随 领导 者 "， 它 们 会 根据 市 场 领导 者 的 价 
格 变化 调整 自己 的 价格 ， 而 不 是 根据 自身 的 需求 或 成 本 变化 。 一 些 企业 会 收取 一 定 
的 溢价 或 折扣 ， 但 是 会 保持 价格 差异 。 因 此 少数 汽油 零售 商 与 主要 石油 公司 相 比 ， 
其 汽油 定价 每 加 仑 稍 低 几 美 分 ， 但 却 会 维持 这 一 价格 差异 - 
随行 就 市 定价 法 十 分 普遍 。 当 难以 估计 成 本 或 竞争 者 的 反应 不 明确 时 ， 企 业 会 
认为 维持 市 价 是 个 好 方法 ， 因 为 它 是 行业 集体 智慧 的 体现 。 
拍卖 型 定价 法 ”通过 网 络 交易 市 场 可 以 出 售 从 猪 到 二 手 车 等 各 种 商品 ， 公 司 也 
可 以 通过 它 处 理 过 多 的 存货 和 二 手 产品 ， 于 是 拍卖 定价 法 也 越 来 越 流行 。 以 下 是 三 
种 主要 的 拍卖 定价 形式 和 各 自 的 定价 过 程 : 
o 英 式 拍卖 (递增 出 价 ) 。 有 一 个 卖家 和 多 个 买 家 。 比 如 在 eBay、 亚 马 逊 等 
网 站 上 ， 卖 家 放 一 件 商品 ， 买 家 出 价 投标 直至 达到 最 高 价格 。 报 价 最 高 者 
便 可 买 到 该 商品 。 英 式 拍卖 法 如 今 应 用 于 拍卖 古董 、 和 性 畜 、 房 产 以 及 二 手 
设备 和 车 辆 等 。 当 看 到 eBay 和 其 他 票务 代理 商 、 黄 牛 和 中 介 通 过 收取 市 
场所 能 承受 的 交易 费 而 获得 巨大 利益 后 ，Ticketmaster 公司 彻底 改变 了 其 
售票 方式 ， 试 图 在 数 十 亿美 元 的 票务 转 售 业务 中 分 一 杯 苗 。 现在， 该 公 
司 为 30% 的 包括 克里斯蒂 娜 “ 阿 奎 莱 拉 〈Christina Aguilera) 、 麦 当 娜 等 
流行 歌手 的 大 型 音乐 巡演 举行 拍卖 售票 ， 并 允许 顾客 在 其 网 站 上 转 售 他 
们 的 门票 。% 
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© 荷兰 式 拍 卖 (递减 出 价 ) 。 有 一 个 卖家 和 多 个 买 家 ， 或 一 个 买 家 和 多 个 卖家 。 
在 第 一 种 情况 下 ， 拍 卖 者 报 出 一 个 很 高 的 价格 ， 然 后 逐渐 降低 报价 直至 有 
竞投 者 接手 。 在 第 二 种 情况 下 ， 买 家 先 说 出 想 购 买 的 商品 ， 潜 在 的 卖家 通 
过 提供 最 低 价格 来 竞投 。 被 艾 瑞 巴 〈Ariba) 收购 的 FreeMarket. com 曾经 
在 2003 年 通过 拍卖 为 皇家 邮政 集团 〈Royal Mail Group) (一 家 英国 的 公共 
邮政 服务 公司 ) 节省 了 大 约 250 万 英镑 。 在 这 次 拍卖 会 上 ， 有 25 家 航空 公 
司 为 了 它 的 国际 货运 业务 而 竞标 
© 密封 拍卖 。 每 一 个 供应 商 只 能 报 出 一 个 价格 ， 而 且 不 能 知道 其 他 人 的 报价 。 
美国 政府 经 常用 这 种 方法 进行 采购 。 供 应 商 不 能 报 出 低 于 其 成 本 的 价格 ， 
但 也 不 能 报 得 太 高 以 免 丢 掉 生意 。 二 者 互相 权衡 所 产生 的 结果 便 可 作为 投 
标 者 的 期 望 利润 .“ 
瑞 辉 公司 为 医药 研究 者 购买 设备 时 曾 采 用 反 向 拍卖 的 方法 ， 让 供应 商 在 网 上 提 
交 它 们 愿意 成 交 的 最 低 价格 。 但 是 ， 当 企业 通过 在 线 拍卖 获得 的 成 本 节约 造成 现在 
的 供应 商 利润 率 降 低 时 ， 供 应 商 可 能 会 认为 企业 在 运用 投机 取 巧 的 方法 获得 价格 优 
惠 .” 在 线 拍卖 以 大 量 的 竞投 者 、 更 高 的 经 济 收益 和 更 低 的 定价 结果 透明 度 而 使 整 
体 满 意 度 提高 、 预 期 未 来 收益 增加 、 投 机 行为 减少 。 


O 第 六 步 : 制定 最 终 价格 


以 上 定价 方法 缩小 了 企业 最 终 售 价 的 取 值 范围 。 在 确定 产品 的 最 终 价格 时 ， 企 
业 必 须 考虑 一 些 其 他 因素 ， 包 括 其 他 营销 活动 的 影响 、 公 司 定价 政策 、 收 益 一 风险 
分 担 定 价 以 及 其 他 各 方 的 影响 。 
其 他 营销 活动 的 影响 ”最终 价格 的 确定 必须 考虑 该 品牌 相对 于 竞争 者 的 质量 和 
广告 支出 。 在 一 项 经 典 的 研究 中 ， 保 罗 “" 法 里 斯 (Paul Farris) AAD + MAMA 
研究 了 227 个 消费 者 业务 的 相对 价格 、 相 对 质量 、 相 对 广告 支出 之 间 的 关系 ， 并 得 
出 了 以 下 结论 ”: 
© 具有 相对 平均 质量 但 广告 预算 较 高 的 品牌 能 获得 溢价 。 相 对 于 不 知名 的 产 
品 ， 消 费 者 更 愿意 为 知名 产品 支付 更 高 的 价格 。 

© 具有 最 高 质量 和 最 高 广告 预算 的 品牌 能 制定 最 高 售 价 。 相 反 ， 质 量 最 低 、 广 
告 预算 最 少 的 产品 售 价 最 低 。 

o 对 市 场 领导 者 来 说 ， 高 价 和 高 广告 支出 之 间 的 正 相关 关系 在 产品 生命 周期 的 
后 几 个 阶段 最 明显 。 

这 些 发 现 说 明 ， 营 销 过 程 中 价格 并 没有 质量 和 其 他 利益 那样 重要 。 

公司 定价 政策 ”最终 价 格 必须 和 公司 的 定价 政策 一 致 。 同 时 ， 在 某 些 情况 下 ， 
企业 并 不 排除 进行 定价 惩罚 .” 

航空 公司 对 更 改 折扣 机 票 预订 的 顾客 收取 150 美元 。 银 行 对 一 个 月 内 经 常 取 
款 或 提前 取出 定期 存款 的 人 收取 相应 的 费用 。 牙 医 、 旅 馆 、 租 车 公司 和 其 他 服务 
性 公司 ， 在 顾客 失 约 时 会 向 顾客 收取 放空 费 。 尽 管 这 通常 是 理所当然 的 ， 但 企业 
还 是 要 慎重 地 使 用 此 政策 ， 以 免 造成 客户 流失 。 参 见 营销 洞察 专栏 中 的 “ 隐 性 涨 
tr”. 

许多 公司 设立 了 单独 的 定价 部 门 负责 制定 定价 政策 并 设 定 或 审批 价格 ， 其 目的 
是 保证 销售 员 的 报价 对 顾客 合理 ， 同 时 又 能 为 公司 带 来 利润 。 
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隐 性 涨 价 


由 于 消费 者 十 分 抵制 涨 价 ， 企 业 开始 思 
考 如 何在 不 涨 价 的 情况 下 增加 收入 。 答 案 是 
通过 对 以 往 免 费 的 功能 收取 额外 的 费用 。 昌 
然 有 些 顾 客 讨厌 一 点 一 滴 的 小 事 都 要 收费 的 
定价 政策 ， 但 是 这 些小 额 费 用 却 可 以 为 公司 
带 来 巨大 的 收入 。 

这 些 数 字 可 能 十 分 惊人 。 电 信 业 一 直 在 
积极 增加 收费 ， 在 设备 安装 、 服 务 更 改 、 服 
务 终 止 、 号 码 查 询 、 检 测评 估 、 号 码 可 携 和 
电缆 连接 设备 等 方面 收取 了 消费 者 数 十 亿美 
元 。 而 消费 者 进行 网 上 支付 账单 、 退 票 或 者 
使 用 自动 取款 机 的 费用 给 银行 带 来 数 十 亿美 
元 的 年 收入 。 

2009 年 ， 信 用 卡 公司 面临 一 系列 改革 来 
改变 某 些 最 受 诉 病 的 做 法 ， 包 括 急剧 的 利率 
变动 和 僻 期 缴 付 费 ， 它 们 的 对 策 则 是 用 新 方 
法 来 提高 收入 ， 如 为 浮动 利率 卡 设置 利率 底 
线 、 提 高 较 低 余额 的 银行 账户 的 逾期 付款 罚 
金 ， 以 及 向 不 活跃 的 信用 卡 收取 闲置 费 。 

费用 的 膨胀 会 带 来 一 些 后 果 。 当 标价 保 
持 不 变 时 ， 它 们 可 能 会 低估 通货 膨胀 。 这 
也 使 得 消费 者 更 难 将 其 与 竞争 对 手 的 产品 
相 比 较 。 昌 然 有 许多 消费 者 组 织 在 迫使 公 
司 减少 一 些 费 用 ， 但 并 不 是 都 能 得 到 州 政 








府 和 当地 政府 的 支持 ， 因 为 政府 也 在 通过 
一 些 额 外 的 费用 、 罚 款 等 来 增加 必要 的 
收入 。 

企业 将 收取 额外 费用 视 为 既 不 会 导致 顾 
客流 失 ， 又 能 收回 成 本 的 唯一 合理 可 行 的 方 
法 。 许 多 人 认为 对 那些 花费 了 更 多 成 本 的 附 
加 服务 收取 费用 是 应 当 的 ， 这 比 对 所 有 顾客 ， 
不 管 他 们 是 否 享受 了 该 服务 都 收取 同样 的 金 
额 更 加 合理 。 对 相关 的 服务 收取 费用 是 一 种 
保持 低 成 本 的 方法 。 有 些 公 司 也 通过 额外 收 
费 来 排挤 掉 那 些 不 能 给 公司 带 来 利润 的 顾客 ， 
或 者 迫使 他 们 改变 其 购买 行为 。 

最 终 ， 额 外 费用 的 可 行 性 是 由 市 场 和 消 
费 者 决定 的 。 消 费 者 要 么 愿意 打开 钱包 支付 
费用 ， 要 么 离开 。 

资料 来 源 ，Alexis Leondis and Jeff Plungis, “The Lat- 
est Credit Card Tricks,” Bloomberg BusinessWeek, Decem- 
ber28, 20098-January 4, 2010, p.95; Brian Burnsed, “A 
New Front in the Credit Card Wars,” BusinessWeek, No- 
vember 9, 2009, p.60; Kathy Chu, “Credit Card Fees Can 
Suck You In,” USA Today, December 15, 2006; Michael 
Amdt, “Fees! Fees! Fees!” BusinessWeek, September 29, 
2003, pp. 99-104; “The Price is Wrong,” Economist, May 
25, 2002, pp. 59-60. 





收益 一 风险 分 担 定 价 ”顾客 可 能 因为 感知 风险 过 高 而 拒绝 接受 销售 者 的 建议 。 
当 产 品 并 没有 实现 所 承诺 的 全 部 价值 时 ， 销 售 者 可 以 选择 为 顾客 承担 部 分 或 全 部 风 
险 。 一 些 近 期 的 风险 分 担 应 用 包括 大 型 计算 机 硬件 采购 和 大 工会 的 健康 计划 。 

著名 的 医疗 用 品 公司 百 特 成 功 地 和 保健 护理 提供 商 哥 伦比 亚 /HCA 公司 签订 了 
一 个 有 关 管 理 信息 系统 的 合约 ， 以 保证 百 特 在 8 年 内 能 够 节省 上 百 万 美元 的 日 常 开 
销 。 当 越 来 越 多 的 企业 向 客户 承诺 使 用 它们 的 设备 能 节省 开支 时 ， 企 业 必须 保证 能 
实现 承诺 ; 但 是 当 顾 客 获得 超过 预期 的 收益 时 ， 企 业 也 应 该 分 一 杯 柳 - 

价格 对 其 他 各 方 的 影响 “分销 商 和 经 销 商 对 预期 价格 有 什么 反应 呢 ?" 如 果 它 
们 得 不 到 足够 的 利润 ， 它 们 会 选择 不 把 产品 推 向 市 场 。 销 售 人 员 是 否 愿意 以 这 个 价 
格 出 售 商品 ? 竞争 者 会 做 出 什么 反应 ? 当 供 应 商 看 到 公司 的 价格 时 是 否 会 提高 它们 
的 价格 ? 政府 是 否 会 干预 、 阻 止 公司 制定 这 个 价格 ? 

美国 的 立法 机 构 规定 ， 企 业 必 须 单独 制定 价格 ， 不 能 与 其 竞争 者 商议 ， 操 纵 价 
格 是 违法 的 。 许 多 联邦 和 州 的 法 规 都 保护 消费 者 免 受 壤 骗 性 定价 带 来 的 损失 。 例 如 
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公司 制定 很 高 的 “一 般 ” 价 格 ， 然 后 以 接近 以 往 平均 价格 的 水 平 进行 促销 优惠 ， 这 
是 违法 的 。 


公司 一 般 不 会 只 设 定 一 个 单一 的 价格 ， 而 是 会 制定 一 个 考虑 了 区 域 需求 、 成 本 
差异 、 细 分 市 场 要 求 、 购 买 时 间 、 订 单 量 、 交 货 频率 、 担 保 、 服 务 合同 和 其 他 因素 
在 内 的 定价 系统 。 由 于 存在 折扣 、 补 贴 、 促 销 等 活动 ， 公 司 几 乎 不 可 能 从 销售 的 每 
一 件 单位 商品 中 获得 等 量 的 利润 。 下 面 我 们 一 起 讨论 以 下 价格 调整 策略 : 地 理 定 
价 、 价 格 折扣 和 补贴 、 促 销 定价 和 差别 定价 。 


O 地 理 定价 〈 现 金 、 对 销 贸 易 、 BKB) 


运用 地 理 定价 法 ， 企 业 需 要 确定 如 何 对 不 同 国家 和 地 区 的 顾客 定价 。 企 业 应 该 
对 较 远 的 顾客 制定 较 高 的 售 价 以 补偿 较 高 的 运费 ， 还 是 以 更 低 的 售 价 来 争取 更 多 的 
生意 ? 企业 应 该 如 何 处 理 汇率 问题 和 不 同 货币 的 走势 ? 
另 一 个 问题 就 是 如 何 支付 。 当 顾客 缺少 足够 的 硬 通货 支付 货款 时 ， 这 个 问题 就 
显得 尤为 重要 。 许 多 购买 者 希望 以 其 他 商品 来 冲抵 货款 ， 即 对 销 贸 易 Ccounter- 
trade) 。 美 国企 业 如 果 想 得 到 生意 ， 就 经 常 需要 进行 对 销 贸 易 。 对 销 贸 易 占 世界 贸 
易 总 额 的 15% 一 20% ， 而 且 还 有 几 种 不 同 的 形式 " : 
© 易 货 贸易 。 买 卖 双 方 直 接 交 换 商 品 ， 不 涉及 现金 和 第 三 方 的 参与 。 
o 补偿 贸易 。 卖 方 收取 一 定 比 例 的 现金 货款 ,剩余 金额 以 货品 抵消 。 一 个 英国 
的 飞机 制造 商 出 售 飞机 给 巴西 时 就 收取 总 价款 70% 的 现金 和 30% BY ME 

© 回 购 协议 。 卖 方 将 厂房 、 设 备 或 技术 卖 给 另 一 个 国家 ， 并 同意 对 方 用 出 售 的 
设备 所 生产 的 产品 支付 部 分 款项 。 一 家 美国 化 工 公司 为 一 家 印度 公司 建造 
了 一 座 工厂 ， 并 同意 对 方 先 支 付 部 分 现金 ， 其 余 款 项 用 该 厂 生 产 的 化 学 品 
来 偿还 。 

e 对 销 。 卖 方 收 到 全 额 现金 ， 但 是 同意 在 规定 时 间 内 将 其 中 大 部 分 在 该 国 消 
费 。 例如， 百事 可 乐 公司 将 其 可 乐 糖浆 卖 到 俄罗斯 ， 收 取 卢 布 ， 而 且 同 意 
以 一 定 的 价格 购买 俄国 的 伏特 加 酒 并 在 美国 销售 。 


口 价格 折扣 和 补贴 


大 多 数 公司 都 会 调整 它们 的 标价 ， 为 预付 货款 、 团 购 和 反 季 节 销 售 提供 价格 折 
扣 和 补贴 〈 见 表 14 一 5)。” 公 司 这 样 做 时 必须 非常 小 心 ， 以 免 使 利润 远 低 于 计划 
*E” 
表 14 一 5 价格 折扣 和 补贴 


折扣 。 对 即时 付款 的 顾客 的 一 种 价 格 优惠 。 典型 的 例子 是 “2/10，30 付 清 "意思 是 几 
OO O REO 天 内 到 期 ， 如 果 顾 客 在 10 天 内 付款 可 以 得 到 2% 的 折扣 。 


针对 大 批量 购买 顾客 的 一 种 价格 优惠 。 典 型 的 例子 是 “ 少 于 100 件 每 件 10 美 元 ，100 


数量 折扣 。” 件 及 以 上 则 每 件 9 美 元 "。 ， 而 且 不 | 
者 的 成 本 节约 。 它 可 以 针对 每 一 笔 订单 ， 也 可 以 针对 一 段 时 间 内 的 所 有 订单 
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也 称 为 贸易 折扣 ， 是 制造 商 向 在 产品 销售 过 程 中 发 挥 某 些 作用 《如 出 售 、 储 存 、 
功能 折扣 ”记录 等 ) 的 贸易 渠道 成 员 所 提供 的 折扣 。 制 造 商 必须 对 每 个 渠道 内 成 员 提供 相 


同 的 功能 折扣 。 

季节 折扣 ” 对 购买 过 季 商 品 的 顾客 的 一 种 优惠 政策 ,宾馆 、 汽 车 旅馆 和 航空 公司 在 淡季 时 
都 提供 季节 折扣 。 

补贴 为 了 吸引 经 销 商 参 与 到 某 些 项 目 中 而 提供 的 额外 补贴 。 以 旧 换 新 是 用 旧 商 品 换 


新 商品 时 的 补贴 。 促 销 补贴 是 为 了 奖励 经 销 商 参与 广告 和 销售 支持 活动 的 补贴 。 





折扣 定价 已 经 成 为 众多 企业 提供 产品 和 服务 时 的 常用 手段 ， 推 销 员 为 了 达成 交 
易 也 会 轻易 提供 折扣 。 但 是 很 快 人 们 便 怀疑 公司 的 标价 本 身 就 包含 “让 利 优惠 空 
间 ”， 折 扣 变 成 正常 现象 ， 产 品 或 服务 的 感知 价值 也 就 降低 了 。 一 些 品类 的 产品 就 
由 于 常年 打折 而 自 筑 前 程 。 

一 些 产量 过 剩 的 公司 经 常会 提供 折扣 ， 甚 至 开始 以 很 大 的 折扣 提供 给 零售 商 作 
为 其 自 有 品牌 产品 。 但 是 由 于 自 有 品牌 定价 较 低 ， 可 能 会 侵蚀 制造 商 的 品牌 价值 。 
制造 商 应 该 充分 考虑 向 零售 商 提 供 折扣 的 影响 ， 因 为 提供 折扣 虽 追 求 了 短期 销量 目 
标 ， 却 有 可 能 损害 公司 的 长 期 利润 。 

只 有 具有 更 高 收入 和 产品 参与 度 的 顾客 愿意 为 优质 的 特性 、 客 户 服务 、 质 量 、 
额外 的 便利 和 品牌 支付 更 高 的 价格 。 所 以 有 实力 的 著名 品牌 通过 价格 折扣 来 应 对 价 
格 战 的 做 法 可 能 是 错误 的 。 同 时 ， 如 果 公 司 可 以 通过 折扣 得 到 相应 的 回报 ， 折 扣 将 
是 一 种 很 有 用 的 工具 ， 例 如 客户 同意 签订 更 长 期 的 合同 、 同 意 在 线 订购 而 为 公司 节 
省 开支 ， 或 者 进行 大 宗 买 卖 。 

销售 经 理 需 要 监测 获得 折扣 的 顾客 比例 、 平 均 折扣 和 那些 过 分 依赖 折扣 的 推销 
人 员 。 更 高 层 的 管理 人 员 应 当 进 行 净 价格 分 析 (net price analysis) ， 以 计算 出 产品 
或 服务 的 真实 价格 。 真 实 价格 不 仅 受到 折扣 的 影响 ， 许 多 其 他 支出 也 会 降低 实际 价 
格 〈 见 “促销 定价 ”部 分 ) : 假设 公司 的 标价 为 3 000 美元 ， 平 均 折 扣 为 300 美元 ， 
公司 的 促销 费用 平均 为 450 美元 〈 标 价 的 15%)， 合 作 广告 费用 的 150 美元 给 了 零 
售 商 以 支持 其 产品 销售 。 该 公司 产品 的 净 价格 为 2 100 美元 ， 而 不 是 3 000 美 元 。 


口 促销 定价 


公司 可 以 运用 多 种 定价 方法 刺激 消费 者 进行 早期 购买 : 

9 亏本 出 售 定价 法 。 超 市 和 百货 商场 通常 会 降低 知名 品牌 的 价格 ， 以 增加 店面 
客流 量 。 如 果 额 外 的 销售 收入 能 补偿 特价 商品 的 低 利润 率 ， 那 么 这 样 做 是 有 
好 处 的 。 被 亏本 出 售 的 产品 制造 商 通常 反对 这 样 做 ， 因 为 这 会 损害 它们 的 品 
牌 形象 ， 而 且 会 引起 以 标价 出 售 的 零售 商 的 不 满 。 为 了 阻止 中 间 商 这 样 做 ， 
制造 商会 四 处 游说 ， 希 望 能 通过 维持 零售 价格 法 案 ， 但 这 样 的 法 律 已 经 被 废 
止 了 。 

9 特殊 事件 定价 法 。 在 某 些 特定 的 时 节 ， 销 售 者 可 能 会 制定 特殊 的 价格 以 吸引 
更 多 顾客 ， 例 如 每 年 8 月 都 会 有 “ 返 校 特卖 ”。 

9 特殊 顾客 定价 法 。 销 售 者 专门 向 某 些 特定 的 消费 者 提供 特殊 的 价格 。 慢 跑 体 
育 用 品 公司 对 其 “奔跑 美国 俱乐部 ” (Run America Club) 的 成 员 独 家 提供 
网 上 优惠 ， 其 折扣 幅度 比 一 般 消 费 者 多 出 一 售 。" 

e 现金 折扣 。 汽 车 公司 和 其 他 消费 品 公司 通常 会 提供 现金 回扣 ， 促 使 顾客 在 特 
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定 的 时 间 内 购买 商家 的 商品 。 折 扣 有 助 于 在 不 降低 标价 的 情况 下 清理 存货 . 
e 低 息 贷款 。 公 司 可 以 不 用 降价 ， 而 是 向 顾客 提供 低 息 贷款 。 汽 车 生产 商用 无 
息 贷 款 来 吸引 更 多 的 顾客 。 
9 较 长 付款 期 限 。 销 售 者 ， 尤 其 是 抵押 贷款 银行 和 汽车 公司 ， 通 过 延长 贷款 期 
限 来 降低 每 月 还 款额 。 顾 客 通常 不 太 关心 贷款 成 本 利率 )， 而 更 关心 的 是 
每 月 需要 承担 的 还 款额 。 
© 担保 和 服务 合同 。 公 司 可 以 提供 更 长 的 免费 或 低 价 保修 服务 以 及 服务 合同 ， 
以 此 来 增加 销量 。 
© 心理 折扣 。 这 种 策略 是 故意 给 产品 定 一 个 高 价 ， 然 后 大 幅度 降价 出 售 。 例 如 
“原价 359 美元 ， 现 价 299 美元 "。 从 正常 价格 开始 打折 是 合法 的 促销 定价 行 
为 。 联 邦 贸 易 委员 会 和 商业 改进 局 〈Better Business Bureaus) 正在 打击 不 
合法 的 折价 策略 。 
促销 定价 通常 是 个 “ 零 和 博弈 "。 如 果 这 种 方法 有 效 ， 则 竞争 者 争 相 效仿 而 导 
致 其 失效 。 如 果 无 效 ， 企 业 就 浪费 了 本 可 以 投入 到 其 他 营销 工具 的 资金 ， 如 提高 产 
品质 量 和 服务 ， 或 通过 广告 强化 产品 形象 等 。 


o 差别 定价 


企业 经 常会 调整 它们 的 基础 价格 ， 以 适应 顾客 、 产 品 、 地 区 等 差异 。 兰 斯 恩德 
公司 生产 多 种 不 同 款式 、 质 地 和 质量 的 男士 衬衫 。 在 2010 年 1 月 ， 一 件 白 色 钉 扣 
式 男 式 衬 衫 的 价格 可 能 低 至 14. 99 美元 ， 也 可 能 高 至 79. 5 美元 。 

当 企业 以 两 个 或 两 个 以 上 的 价格 出 售 同一 服务 或 产品 ， 但 并 没有 反映 出 明显 的 
成 本 差异 时 ， 就 存在 价格 岐 视 (price discrimination) 。 在 一 级 价格 岐 视 下 ， 销 售 者 
根据 每 个 消费 者 的 需求 强度 单独 制定 价格 。 

在 二 级 价格 歧视 下 ， 销 售 者 对 购买 量 大 的 顾客 收取 较 低 的 价格 。 然 而 在 手机 服 
务 等 一 些 特定 服务 中 ,分 级 定价 导致 消费 者 为 了 更 高 层次 的 使 用 支付 更 多 费用 。 例 
如 随 着 iPhone 的 出 现 ，3% 的 用 户 占 用 了 AT&T 公司 40%% 的 网 络 流量 ， 最 终 导致 
昂贵 的 网 络 升级 .“ 

在 三 级 价格 歧视 下 ， 销 售 者 对 不 同 层次 的 顾客 收取 不 同 的 价格 ， 如 下 所 示 : 

9 顾客 细 分 市 场 定 价 。 不 同 的 顾客 群 对 同样 的 产品 或 服务 支付 不 同 的 价格 。 例 

如 ， 博 物 馆 对 学 生 和 老人 收取 的 门票 价格 较 低 。 

9 产品 样式 定价 。 不 同 规格 的 产品 售 价 不 同 ， 但 是 与 其 成 本 变化 不 成 比例 。 依 
Z (Evian) 48 疮 司 的 瓶装 矿泉 水 售 价 为 2 美元 ， 而 1. 7 益 司 同样 的 保湿 喷 
雾 售 价 为 6 美元 。 

9 形象 定价 。 根 据 产品 形象 的 差异 ， 一 些 公司 为 同样 的 产品 设 定 两 个 不 同 的 价 
格 水 平 。 香 水 制造 商 可 以 将 香水 装 在 一 个 瓶子 里 ， 给 它 一 个 名 称 和 形象 ， 然 
后 以 每 盎司 10 美元 的 价格 出 售 。 它 也 可 以 将 同样 的 香水 装 人 另 一 个 瓶子 中 ， 
给 它 另 一 个 名 字 和 形象 ， 然 后 以 每 体 司 30 美元 的 价格 出 售 。 

o REM. 可口可乐 公司 根据 消费 者 购买 渠道 〈 高 级 餐厅 、 快 餐 店 、 自 动 售 

货机 等 ) 的 不 同 而 收取 不 同 的 价格 。 

9 位 置 定价 。 即 使 成 本 相同 ， 同 样 的 产品 在 不 同 的 位 置 也 可 能 不 同 。 电 影院 根 

据 观 众 对 座位 位 置 的 偏好 制定 不 同 的 座位 价格 。 
9 时 间 定 价 。 价 格 会 因 季 节 、 天 或 小 时 的 不 同 而 变化 。 公 用 事业 部 门 根据 一 天 
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中 的 时 段 或 工作 日 和 休息 日 的 不 同 对 商业 用 户 收取 不 同 的 能 源 价格 。 餐 厅 向 
旱 到 的 顾客 收取 较 低 的 价格 ， 一 些 旅馆 在 周末 收费 较 低 。 

航运 业 和 酒店 业 使 用 收益 管理 系统 进行 收益 定价 Cyield pricing) 。 它 们 为 数量 
有 限 的 早期 购买 者 提供 折扣 ， 而 后 期 购买 则 价格 较 高 ， 存 货 到 期 前 卖 出 的 价格 最 
低 ." 在 同一 次 航班 上 ， 根 据 座位 的 等 级 、 时 间 〈 旱 上 或 晚上 )、 日 期 〈 工 作 日 或 周 
末 )、 季 节 、 乘 客 的 雇主 、 过 去 的 业务 往来 以 及 身份 〈 年 轻 人 、 军 人 、 老 人 ) 等 的 
不 同 而 收取 不 同 的 费用 。 

这 就 是 为 什么 从 纽约 到 迈阿密 的 航班 中 ， 你 花 了 200 美元 却 和 支付 了 1 290 美 
元 的 人 坐 在 一 起 。 大 陆 航空 公司 每 天 有 2 000 个 航班 ， 每 个 航班 中 有 10 一 20 种 不 
等 的 价格 。 大 陆 航空 可 以 提前 330 天 预订 机 票 ， 而 且 不 同 的 日 期 价格 不 同 。 无 论 何 
时 ， 市 场 中 都 有 700 多 万 种 价格 。 在 一 个 跟踪 价格 差异 和 竞争 价格 的 系统 中 ， 航 空 
公司 每 天 改变 75 000 次 价格 。 设 计 这 个 系统 的 目的 是 惩罚 那些 做 事 拖 拖 拉 拉 的 人 ， 
并 向 他 们 收取 可 能 的 最 高 价格 。 

向 不 同 顾客 收取 不 同 的 价格 并 经 常 调整 价格 这 一 现象 越 来 越 常 见 ," 许 多 公司 
都 开始 用 软件 包 来 实时 监控 顾客 对 不 同 价格 变化 的 反应 。 然 而 ， 不 断 的 价格 变化 对 
我 们 所 关注 的 顾客 关系 可 能 是 坏 手 的 问题 。 研 究 表明 ， 当 买卖 双方 之 间 不 存在 联结 
关系 时 ， 持 续 的 价格 变化 是 最 有 效 的 。 要 让 差别 定价 法 发 挥 作 用 ， 一 种 办 法 就 是 为 
顾客 提供 正好 能 满足 他 们 需要 的 产品 和 服务 ， 使 他 们 很 难 进行 价格 比较 。 

然而 ， 大 多 数 公司 都 偏向 于 将 价格 差异 视 为 一 种 对 好 的 行为 的 奖励 ， 而 不 是 惩 
Th. PUAN, APL 货运 公司 对 那些 能 准确 估计 所 需 装 货 空间 且 较 早 预订 的 顾客 收取 
较 低 的 费用 作为 奖励 。 消 费 者 也 慢 慢 学 会 如 何 避 免 多 付款 价 。 他 们 改变 了 以 往 的 购 
买 行为 ， 认 识 到 价格 经 常会 随 渠 道 、 产 品 、 顾 客 和 时 间 而 变化 ， 并 逐步 适应 动态 定 
价 的 新 现状 。 

大 多 数 消费 者 可 能 并 不 知道 他 们 成 为 价格 层 视 对 象 的 可 能 性 有 多 高 。 例 如 ， 维 
多 利 亚 的 秘密 等 产品 目录 零售 商会 定期 寄 出 商品 相同 而 售 价 不 同 的 产品 目录 。 住 在 
挥 金 如 土地 区 的 顾客 可 能 只 会 看 到 高 价 产品 。 办 公用 品 超市 史 泰 博 也 会 发 出 售 价 不 
同 的 办 公用 品目 录 。 

我 们 知道 有 一 些 价格 歧视 〈 对 同一 个 贸易 集团 的 不 同人 收取 不 同 的 价格 ) 是 违 
法 的 。 但 是 ， 如 果 厂 商 可 以 证 明 当 向 不 同 的 零售 商 出 售 不 同 数量 或 质量 的 同 种 产品 
时 成 本 不 同 ， 那 么 这 就 是 合法 的 。 掠 夺 性 定价 法 一 一 以 低 于 成 本 的 价格 出 售 从 而 破 
坏 竞争 一 一 却 是 不 合法 的 。” 

要 使 差别 定价 法 发 挥 作用 ， 还 需要 具备 以 下 条 件 : 第 一 ， 市场 必 须 是 可 分 割 
的 ， 每 个 细 分 市 场 具有 不 同 的 需求 强度 ;第 二 ， 低 价 市 场 的 人 不 能 够 将 产品 运 到 高 
价 市 场 出 售 ， 第 三 ， 在 高 价 细 分 市 场 ， 竞 争 者 的 价格 不 能 低 于 公司 价格 ; 第 四 ， 市 
场 细 分 的 成 本 必须 低 于 从 价格 歧视 中 得 到 的 收益 ; 第 五 ， 这 个 做 法 不 会 引起 消费 者 
的 不 满 和 厌恶 ; 第 六 ， 价 格 歧视 的 形式 必须 合法 .” 


图 发 起 和 应 对 价格 变化 





企业 经 常 需要 降价 或 提 价 。 
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口 发 动 降价 


在 一 些 情况 下 ， 企 业 必须 降价 。 一 种 情况 就 是 工厂 产能 过 剩 : 企业 需要 额外 的 
生意 ， 但 却 无 法 通过 加 大 营销 力度 、 改 进 产品 或 其 他 方法 得 到 。 有 时 企业 降价 是 为 
了 通过 较 低 的 成 本 来 主导 市 场 ， 或 者 一 开始 成 本 就 低 于 竞争 对 手 ， 也 可 能 是 希望 通 
过 降价 获得 市 场 份额 并 降低 成 本 。 

但 是 ， 为 了 留 住 顾客 或 打败 竞争 者 的 降价 行为 经 常会 使 顾客 要 求 进一步 的 价格 
优惠 ， 并 让 推销 人 员 接受 这 一 要 求 " 降 价 策略 还 可 能 产生 其 他 困境 ， 

o 低 质量 困境 。 顾 客 会 认为 产品 的 质量 低 。 

© 脆弱 的 市 场 份额 困境 。 低 价 策略 能 够 赢得 市 场 份额 却 得 不 到 顾客 忠诚 。 这 些 

顾客 今后 可 能 会 转向 价格 更 低 的 企业 。 

9 浅 口 缆 困 境 。 和 低 价 者 相 比 ， 价 格 高 的 竞争 者 更 具有 持久 力 ， 因 为 它们 有 更 

多 的 现金 储备 。 

© 价格 战 困境 。 竞 争 者 制定 更 低 的 价格 ， 从 而 引发 价格 战 。 

顾客 经 常会 对 价格 变化 的 动机 产生 疑问 .他 们 会 猜测 这 个 产品 将 被 新 产品 所 
取代 ， 或 是 该 产品 有 缺陷 ， 销 和 量 不 好 ， 要 么 是 公司 陷 人 了 财务 困境 ， 更 有 甚 者 认为 
价格 会 进一步 下 调 ， 或 者 产品 的 质量 降低 了 。 企 业 必须 仔细 分 析 这 些 问 题 。 


口 发 动 提 价 


一 次 成 功 的 提 价 能 带 来 巨大 的 利润 。 比 如 ， 如 果 公 司 的 销售 利润 率 是 3%， 在 
销量 不 变 的 情况 下 ， 提 价 1%% 将 使 利润 增加 33%% ， 这 可 以 从 表 14 一 6 中 看 出 。 我 们 
假设 售 价 为 10 美元 的 产品 卖 出 了 100 件 ， 成 本 为 970 美元 ， 那 么 其 利润 为 30 美 
元 ， 销 售 利润 是 3% 。 如 果 销 量 不 变 ， 提 价 10 美 分 后 〈 即 提 价 1%)， 它 的 利润 增 
KT 33%. 





表 14 一 6 提 价 前 后 的 利润 
提 价 前 提 价 后 
价格 10 美元 10, 10 美 元 ( 提 价 1%) 
销量 100 件 100 
收入 1 000 美元 1010 3836 
成 本 一 970 美 元 “一 970 美 元 
利润 30 美元 4 美元 〈 利 润 增长 33. 33%) 





引起 产品 提 价 的 主要 原因 是 成 本 膨胀 。 如 果 成 本 的 提高 和 生产 率 的 提高 不 匹 
配 ， 就 会 压低 产品 利润 率 ， 从 而 引发 新 一 轮 的 提 价 。 考 虑 到 未 来 的 通胀 和 政府 对 价 
格 的 控制 ， 企 业 提 价 的 幅度 一 般 会 超过 成 本 增长 的 幅度 ， 这 种 做 法 称 为 预期 定价 。 

涨 价 的 另 一 个 原因 是 需求 过 度 。 当 企业 的 供应 无 法 满足 所 有 的 顾客 时 ， 它 就 会 
提高 售 价 、 限 量 供应 或 二 者 兼用 。 提 价 可 以 表现 为 以 下 几 种 形式 ， 不同 的 方法 对 顾 
客 的 影响 不 同 。 

© 延迟 报价 。 企 业 在 产品 完成 或 出 售 前 并 不 制定 最 终 的 价格 。 这 种 定价 方法 常 

用 于 提前 期 较 长 的 行业 ， 如 工业 建筑 和 重型 机 械 等 。 
© 自动 调整 条 款 。 企 业 要 求 顾客 支付 当天 的 价格 和 交 货 前 由 于 通胀 带 来 的 全 部 
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或 部 分 费用 。 自 动 调整 条 款 以 某 些 特定 的 价格 指数 为 提 价 基础 ， 广 泛 运 用 于 
大 型 的 工业 项 目 ， 如 飞机 制造 和 桥梁 建设 。 

9 分 开 计 价 。 企 业 维持 原价 不 变 ， 但 对 原来 的 产品 的 一 个 或 几 个 部 分 的 服务 另 
外 收费 ， 如 送 货 和 安装 。 汽 车 公司 有 时 将 高 端 音响 娱乐 系统 和 全 球 定位 导航 
系统 作为 汽车 的 附属 品 而 另外 收费 。 

o 减少 折扣 。 企 业 要 求 销售 人 员 不 要 提供 正常 的 现金 和 数量 折扣 。 

虽然 有 时 涨 价 也 会 向 消费 者 传达 正面 的 信息 ， 例 如 产品 很 畅销 、 价 值 很 高 ， 但 
通常 消费 者 都 不 喜欢 涨 价 。 涨 价 时 ， 企 业 应 该 避免 形成 价格 欺诈 的 形象 .* 可 口 可 
乐 公 司 将 自动 售卖 机 中 的 产品 随 温度 的 升 高 而 涨 价 ， 亚 马 逊 根据 购买 时 段 的 不 同 而 
变化 价格 ， 这 些 都 成 为 头 版 新 闻 。 公 司 提供 的 产品 或 服务 越 相似 ， 消 费 者 就 越 容易 
认为 涨 价 是 不 合理 的 。 因 此 ， 通 过 产品 定制 、 差 别 化 和 广告 传播 等 明示 差异 就 变 得 
至 关 重 要 了 。* 

一 般 来 说 ， 相 比 于 突然 的 、 大 幅度 的 涨 价 ， 消 费 者 比较 偏好 小 幅度 的 有 规律 的 
提 价 。 他 们 的 记忆 很 长 久 ， 会 抛弃 认为 有 价格 欺诈 嫌疑 的 企业 。 如 果 价 格 提高 但 没 
有 相应 的 品牌 价值 投资 ， 低 价 竞争 带 来 的 威胁 就 增 大 了 。 消 费 者 可 能 会 愿意 买 低 价 
产品 ， 因 为 他 们 无 法 确定 购买 的 高 价 品牌 是 否 值得 。 

有 一 些 方法 可 以 避免 在 涨 价 时 引起 消费 者 的 震惊 和 反感 。 一 种 方法 是 要 让 涨 价 
显得 合情合理 ， 例 如 提前 通知 消费 者 ， 以 便 他 们 可 以 预购 或 到 其 他 地 方 购买 ， 对 大 
幅度 提 价 必须 给 出 合理 的 解释 。 另 一 种 很 好 的 方法 是 先 小 幅度 不 明显 地 提 价 ， 如 减 
少 折扣 、 提 高 最 小 订购 量 、 减 产 利润 率 低 的 产品 等 。 在 签订 长 期 合同 或 协议 时 ， 应 
该 包含 以 国内 价格 指数 为 基础 的 自动 调整 条 款 。” 

考虑 到 消费 者 对 涨 价 的 强烈 抵制 ， 厂 商 研究 出 一 些 避 免 名 义 涨 价 但 实际 上 变相 
涨 价 的 替代 方法 。 下 面 列 出 的 是 一 些 常 用 方法 : 

9 减少 产品 的 量 而 不 是 涨 价 。 例 如 ， 好 时 食品 的 糖果 标价 不 变 却 减少 了 重量 ， 


而 淮 集 则 加 价 不 加 量 。 

o 使 用 更 便宜 的 材料 或 原料 。 许 多 糖果 公司 用 合成 的 巧克力 应 对 可 可 粉 价格 的 
上 涨 。 

9 减少 或 消除 产品 的 一 些 特性 。 西 尔 斯 简化 了 多 家 店铺 的 设计 ， 从 而 与 折扣 商 
店 里 的 商品 竞争 。 


© 取消 或 减少 产品 服务 ， 如 安装 或 免费 送 货 等 。 

© 采用 更 便宜 的 包装 材料 或 更 大 的 包装 尺寸 。 

© 减少 产品 的 规格 或 品种 。 

e 创立 新 的 经 济 型 品牌 。 宝 石 Jewel) 食品 商店 引进 了 170 多 个 无 牌 产品 ， 
以 低 于 国内 品牌 10% 一 30% 的 价格 出 售 。 


O 应 对 竞争 者 的 价格 变化 


当 竞 争 者 降价 时 ， 企 业 应 该 如 何 应 对 ? 一 般 来 说 ， 应 该 因地制宜 。 企 业 应 当 考 
虑 到 产品 在 生命 周期 中 所 处 的 阶段 、 它 在 产品 组 合 中 的 重要 性 、 竞 争 者 的 意图 和 资 
源 、 市 场 的 价格 和 质量 敏感 度 、 成 本 随 着 规模 变化 的 情况 以 及 企业 的 其 他 投资 
机 会 。 

在 产品 高 度 同 质 的 市 场 ， 企 业 应 该 寻求 方法 强化 它 的 附加 产品 。 如 果 找 不 到 方 
法 ,企业 可 能 就 需要 降价 了 。 当 提 价 对 整个 行业 不 利 时 ， 在 同 质 产品 市 场 上 即使 竞 
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争 对 手提 高 了 价格 ， 其 他 企业 也 不 一 定 会 跟随 。 这 时 ， 市 场 领 导 者 需要 把 价格 降 至 
原来 的 水 平 。 

在 异 质 产品 市 场 上 ， 企 业 就 具有 更 多 的 自主 权 了 。 它 需要 考虑 以 下 问题 : (1》 W 
争 者 为 什么 要 改变 价格 ? 是 为 了 抢占 市 场 、 充 分 利用 过 剩 的 生产 能 力 来 应 对 成 本 变 
化 ， 还 是 引起 行业 范围 内 的 价格 变化 ? 〈2) 竞争 对 手 的 价格 变化 是 暂时 的 还 是 长 久 
的 ?〈3) 如 果 企业 维持 现状 ， 那 它 的 市 场 份额 和 利润 会 发 生 什么 变化 ? 其 他 企业 会 做 
出 反应 吗 ?〈4》 竞争 对 手 和 其 他 企业 会 对 各 种 可 能 的 反应 再 采取 何 种 应 对 措施 ? 

市 场 领 导 者 经 常会 面临 小 企业 大 幅度 降价 以 争夺 市 场 份额 的 情况 。 富 士 利用 价 
格 打击 柯达 ， 舒 适 〈Schick) MATER TTI, AMD 则 直击 英特尔 。 知 名 品牌 还 
面临 自 有 品牌 的 低 价 竞争 。 应 对 低 成 本 竞争 者 的 三 种 常见 反应 如 下 :〈1) 进一步 区 
分 产品 或 服务 ;《〈2) 推出 低 成 本 业务 ; (3) 再造 一 个 低 成 本 的 竞争 项 目 .” 正 确 的 
战略 取决 于 公司 创造 更 多 需求 或 削减 成 本 的 能 力 。 

当 挑战 来 临时 ， 详 细 地 分 析 各 种 备 选 方案 可 能 并 不 可 行 。 企 业 需 要 在 数 小 时 或 
数 天 内 做 出 决策 ， 尤 其 是 在 那些 价格 多 变 、 反 应 迅速 的 行业 ， 如 肉 类 加 工业 、 木 料 
业 或 石油 工业 等 。 这 时 最 佳 的 应 对 之 策 就 是 预计 竞争 者 可 能 的 价格 变化 ， 并 制定 应 


对 措施 。 
ON 结 


1. 尽管 在 现代 营销 中 ， 非 价格 因素 越 来 
越 重 要 ， 但 价格 仍然 是 营销 组 合 中 的 重要 部 
分 。 价 格 是 在 营销 组 合 中 唯一 能 带 来 收益 的 
因素 ， 而 其 他 因素 则 会 产生 成 本 。 然 而 ， 在 
不 断 变化 的 经 济 和 技术 环境 中 ， 定 价 决策 变 
得 越 来 越 具有 挑战 性 。 

2. 在 制定 定价 政策 时 ， 企 业 要 遵循 六 个 
PR: 选择 定价 目标 ， 估 计 需 求 曲线 和 在 每 
个 价格 上 最 可 能 的 销量 ， 估 计 不 同 的 产 出 水 
平 、 不 同 的 生产 经 验 累 积 水 平 、 不 同 的 营销 
产品 所 带 来 的 成 本 的 变化 ， 分 析 竟 争 者 的 戌 
本 、 价 格 和 供应 物 ， 选 择 定价 方法 ， 制 定 最 
终 价 格 。 

3. 公司 一 般 不 会 只 设 定单 一 的 价格 ， 还 
会 制定 一 个 考虑 了 区 城 需 求 、 成 本 差异 、 细 
分 市 场 要 求 、 购 买 时 间 、 订 单 量 和 其 他 因素 
在 内 的 定价 系统 。 有 以 下 几 种 价格 调整 策略 : 


@ 营销 应 用 
营销 辩论 ; 正确 的 价格 是 公平 的 价格 吗 ? 


价格 的 制定 通常 是 为 了 满足 需求 ， 或 者 
反映 顾客 愿意 为 产品 或 服务 支付 的 人 费用。 但 


A) 地 理 定价 ;(2) 价格 折扣 和 补贴 ; (3) 促 
销 定价 ; (4) 差别 定价 。 

4. 企业 经 常 需要 调整 价格 。 降 价 有 可 能 
是 由 于 过 剩 的 生产 能 力 、 减 少 的 市 场 份额 、 
低 价 占领 市 场 的 愿望 或 经 济 表 退 导 致 的 。 涨 
价 则 可 能 是 由 成 本 膨胀 或 需求 过 度 引 起 的 。 
企业 提 价 时 必须 仔细 处 理 顾 客 的 反应 。 

5. 企业 必须 预测 竞争 者 的 价格 变化 并 制 
定 应 对 预案 ， 可 以 通过 保持 或 改变 价格 和 质 
量 等 方法 应 对 。 

6. 当面 临 竞争 者 的 价格 变化 时 ， 企 业 应 
努力 明确 竞争 者 的 意图 和 可 能 的 持续 时 间 。 
应 对 策略 通常 取决 于 产品 是 同 质 的 还 是 异 质 
的 。 被 低 价 竞争 者 攻击 的 市 场 领导 者 可 以 通 
过 更 好 的 差异 化 战略 、 推 出 自己 的 低 价 品牌 
或 是 进行 全 面 的 改革 等 方法 来 应 对 。 


是 ， 一 些 批评 者 却 对 一 瓶 水 2 美元 、 一 双 豫 
鞋 150 美元 、 一 张 音乐 会 门票 500 美元 的 现 
象 感 到 十 分 厌 悉 。 
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辩论 双方 

正方 : 价格 应 该 反映 消费 者 愿意 支付 的 
价值 。 

反方 : 价格 只 应 该 反映 生产 产品 或 交付 
服务 时 所 消耗 的 成 本 。 

营销 讨论 : 定价 方法 

思考 本 章 所 并 述 的 各 种 定价 方法 : 成 本 


图 卓越 营销 案例 


加 成 定价 法 、 目 标 一 收益 定价 法 、 感 知 价值 
定价 法 、 价 值 定价 法 、 随 行 就 市 定价 法 和 折 
卖 定价 法 。 作 为 一 个 消费 者 ， 你 最 喜欢 哪 种 
Bik? 为 什么 ? 如 果 平 均 价格 相同 ， 你 更 喜 
欢 以 下 哪 种 方法 : (1) 企业 制定 一 个 价格 并 
且 固 定 不 变 ; (2) 平常 大 多 数 时 候 价格 较 高 ， 
但 在 某 些 特定 场合 给 予 稍微 的 折扣 或 特价 ? 


eBay 公司 


1995 年 ， 伊 朗 商 法 藉 移 民 皮 埃 尔 。 奥 米 
迪 亚 (Pierre Omidayar) 创立 了 一 个 拍卖 网 
站 ， 在 这 里 人 人 都 有 平等 的 渠道 通 向 全 球 市 
场 。 当 第 一 位 收藏 者 以 14. 83 美元 的 价格 买 
下 第 一 件 物品 一 一 一 支 坏 了 的 激光 棒 时 ， 奥 
米 迪 亚 简直 不 敢 相信 。' 很 快 这 个 网 站 就 成 长 
为 更 大 型 的 拍卖 网 站 ， 消 费 者 可 以 在 这 里 拍 
卖 棒球 卡 和 芭比 娃娃 等 收藏 品 。 很 快 ， 个 人 
消费 者 和 小 企业 发 现 通过 eBay 可 以 使 他 们 很 
便捷 地 接触 到 新 的 消费 者 和 其 他 企业 。 大 公 
司 则 将 它 视 为 销售 大 重 滞销 存货 的 好 机 会 。 
今天 ， 人们 可 以 在 这 个 全 世界 最 大 的 网 上 市 
场 中 购买 和 销售 几乎 任何 产品 和 服务 。 只 要 
不 违反 法 律 和 eBay 的 规则 及 政策 ， 销 信者 可 
以 挂 出 任何 商品 ， 从 计算 机 、 家 电 到 汽车 、 
房地产 都 有 可 能 。 

通过 帮助 买 家 得 到 最 佳 价 格 ， 并 让 他 们 
决定 他 们 愿意 支付 的 价格 ，eBay 的 成 功 引起 
了 一 场 定 价 革命 ， 使 得 买卖 双方 都 获得 满足 。 
顾客 拥有 了 选择 价格 的 权利 ， 而 网 站 的 效率 
和 广泛 的 影响 范围 又 让 卖家 获得 了 很 高 的 利 
润 。 近 年 来 ， 买 卖 双方 都 将 eBay 用 作 了 解 市 
场 价值 的 非 正 式 指南 。 甚 至 当 那 些 有 新 产品 
设计 的 公司 起 知道 从 复印 机 到 DVD 播放 器 
等 任意 商品 的 现行 价格 时 ， 它 们 也 会 查看 
eBay. 

eBay 进行 了 政策 演变 ， 向 那些 不 想 等 竺 
拍卖 并 且 愿 意 支付 卖家 开 出 价格 的 消费 者 提 


供 了 国定 价格 “立即 购买 ”选项 。 卖 家 也 可 
以 通过 “最 佳 报价 ”选项 来 使 用 允许 卖家 还 
价 、 接 受 或 拒绝 一 个 报价 的 国定 定价 格式 。 

eBay 在 全 球 范 围 内 的 影响 显而易见 。 
2009 年 ，eBay 上 商品 销售 总 额 达到 600 亿美 
元 ， 也 就 是 说 ， 几 乎 是 平均 每 秒 售 出 2 000 
美元 。 网 站 拥有 4. 05 亿 注册 用 户 ，9 000 万 
活跃 用 户 以 及 每 月 8 100 万 名 绝对 访客 。 超 
过 100 万 的 会 员 通 过 该 网 站 谋生 。 但 是 ， 
eBay 自身 并 不 购买 任何 存货 和 商品 。 它 通过 
从 拍卖 交易 中 收取 费用 来 盈利 : 在 每 一 件 商 
品 以 拍卖 价格 或 围 定价 格 为 基础 的 成 交 货 上 
增加 登录 货 。 例 如 ， 如 果 一 件 商品 以 60 美元 
的 价格 出 售 ， 卖 家 支付 前 25 美元 的 8.75% 
(2.19 美元 )， 加 上 余下 35 美元 的 3.5% 
(1. 23 美元 ) 。 此 次 交易 的 最 终 价 值 费 为 3. 42 
美元 。 这 一 定价 策略 是 为 了 吸引 那些 高 交易 
量 的 卖家 并 阻止 那些 只 卖 少量 价格 低廉 商品 
的 人 。eBay 在 世界 范围 内 的 业务 已 延伸 到 其 
他 各 类 产品 ， 从 船只 、 汽 车 、 旅 行 和 票务 到 
人 保健、 美容、 家 居 和 园艺 ， 如 今 收 藏品 的 交 
易 额 只 占 eBay 销售 额 的 一 小 部 分 。 

eBay 的 商业 模式 基于 连接 个 体 ， 否 则 他 
们 可 能 毫 无 关联 。 这 是 第 一 个 在 线 社交 网 络 ， 
比 Twitter 和 Facebook 早 问世 好 几 年 ， 顾 客 
的 信任 是 eBay 取得 成 功 的 关键 。 起 初 有 人 质 
疑 消 费 者 是 否 愿意 购买 来 自 陌生 人 的 产品 ， 
奥 米 迪 亚 则 相信 人 性 本 善 ，eBay 公司 的 发 起 


« 有 人 误 以 为 Bay 是 “ 奥 米 迪 亚 为 帮助 女友 寻找 并 收 全 修 妆 糖果 人 金 (Pez candy dispenser) 而 创建 的 "。 但 是 ， 这 个 
传 六 只 不 过 是 一 个 员工 编造 出 来 的 ， 目 的 是 吸引 大 家 对 公司 的 最 初 关注 。 


人 很 好 地 完成 了 两 件 事 : 他 们 努力 地 将 其 网 
站 建成 一 个 社区 ， 并 且 开 发 相应 的 工具 帮助 
增强 陌生 人 之 间 的 信任 。 通 过 每 次 交易 后 的 
反馈 ，eBay 过 哑 并 展示 买卖 双方 的 信誉 度 。 
2007 $, eBay 通过 增加 四 种 卖家 评价 类 别 
来 扩大 其 反馈 服务 : 商品 与 描述 相符 、 沟 通 
情况 、 发 货 时 间 、 运 输 和 处 理 效率 。 这 些 评 
价 是 匿名 的 ， 但 是 其 他 买 家 可 见 。 评 价 排名 
最 高 的 卖家 出 现在 搜索 结果 顶部 。 

通过 “顾客 的 声音 ”方案 ， 数 百 万 充满 
激情 的 顾客 在 eBay 做 出 重要 决策 时 可 以 发 表 
自己 的 意见 。 每 隔 几 个 月 eBay 就 会 着 请 十 几 
BERRE, 询问 他 们 关于 网 站 的 使 用 情 
Ifo eBay 需要 改善 的 地 方 。eBay 每 周至 少 
召开 两 次 长 达 一 个 小 时 的 电话 会 议 ， 对 网 站 
的 新 特色 或 政策 进行 民意 调查 。 其 结果 是 用 
È (eBay 的 顾客 ) 感觉 像 主 人 ， 他 们 有 动力 
帮助 公司 开辟 新 的 领域 。 

通过 增加 服务 、 伙 伴 关系 和 投资 ，eBay 
继续 扩大 自身 建立 社区 和 联系 世界 各 地 的 
人 的 能 力 。2002 Æ, eBay ime RRAN 
K (PayPal) 是 人 们 首选 的 付款 方式 后 ， 该 
公司 收购 了 贝 宝 在 线 支 付 业务 。 这 笔 收 购 
降低 了 货币 和 语言 障 三 ， 使 得 商家 可 以 轻 
松 地 将 商品 销 往 世 界 各 地 。2005 年 ，eBay 
又 收购 了 Skype 互联 网 语音 和 视频 通信 服 
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自 那 时 起 已 经 取得 巨大 的 成 功 ， 但 它 并 非 没 
有 挑战 。 其 中 包括 全 球 经 济 表 退 、 与 谷歌 的 
竞争 加 剧 以 及 进行 全 球 扩张 过 程 中 通 到 的 困 
$ Geita i PA g). eBay 前 任 首 
席 执 行 官 梅 格 。 BAB (Meg Whitman) 在 
领导 公司 十 年 后 于 2008 HE, EAH 
鸡 输 ， 唐 纳 修 (John Donahue)。 在 他 新 的 领 
导 政 策 下 ， 公 司 继续 将 重点 放 在 其 成 立 之 初 
的 一 个 信念 上 : 通过 强 有 力 的 承诺 和 技术 投 
资 帮助 人 们 进行 联系 。 近 期 的 措施 包括 采用 
手机 应 用 程序 与 iPhone 整合 ， 以 及 成 为 更 加 
环保 的 企业 ， 这 些 帮 助 eBay 排 在 《新 闻 周 
刊 》 评 选 的 最 环保 企业 榜 单 前 列 ， 并 且 连 续 
多 年 被 《财富 》 杂 志 评 为 全 美 百 强 最 住 雇主 。 

[问题 ] 

1. 作为 在 线 拍卖 市 场 ，eBay 为 什么 能 
取得 成 功 而 众多 其 他 网 站 却 遭 通 失 利 ? 

2. 试 评价 eBay 的 收费 结构 。 这 是 否 是 
最 佳 模式 ? 还 有 可 改善 之 处 吗 ? 请 说 明 你 的 
理由 和 建议 。 

3. eBay 的 下 一 步 计 划 是 什么 ? 当 它 同时 
需要 买卖 双方 时 应 该 如 何 保持 增长 ? 这 种 增 
长 从 何 而 来 ? 

资料 来 源 , Douglas MacMillan, “Can eBay Get Its Tech 
Savvy Back?” BusinessWeek, June 22, 2009, pp. 48 ~ 49; 
Cattherine Holahan, “eBay's New Tough Love CEO,” Busi- 


务 ， 这 使 得 买卖 双方 可 以 进行 免费 的 音频 "eWeek, February 4, 2008, pp. 58 - 595 Adam Lashin- 
RAMA, LH Bay FAT MIKA, slg，"Building Bay 2.0," Fortune, October 16, 2006, 

pp. 161~ 64; Matthew Creamer, “A Million Marketers,” 
人 Eae ss ey = Advertising Age, June 26, 2006, pp. 1, 71; Clive Thomp- 
、 a + ag T ~ ” son, “eBay Heads East,” Fast Company (July-August 
这 一 政策 促使 该 公司 收购 了 Shopping. com, 206), 37-89; Glen L Urban; “The Emerging Era of Cus- 
StubHub, Bill Me Later 等 网 站 。 如 今 eBay tomer Advocacy,” MIT Sloan Management Review (Winter 
在 全 球 涉足 了 39 个 市 场 。 2004); 77-82; www. ebay. com. 

尽管 eBay 是 互联 网 泡沫 时 期 的 宠儿 并 且 
美国 西南 航空 公司 


美国 西南 航空 公司 于 1971 年 进入 航空 
业 ， 当 时 它 的 资金 很 少 ， 但 却 有 很 多 特色 。 
该 公司 用 “具有 爱 的 航空 公司 ”名 号 进行 营 
销 ， 将 鲜红 色 的 心 作为 其 第 一 个 特色 标志 ， 
并 用 有 趣 滑稽 的 动作 来 创造 口碑 和 新 业务 。 
穿着 橘红 色 热 裤 的 乘务 员 会 提供 爱 的 食品 


(花生 ) 和 爱 的 魔 药 〈 饮 料 )。 

随 着 西南 航 安 公 司 的 发 展 ， 其 广告 重点 
展示 了 低 票 价 、 航 班 频 繁 、 准 时 到 达 、 最 高 
安全 纪录 以 及 行李 免费 运送 的 特点 。 在 所 有 
HEAP, HHA SR MRA, 
并 传递 其 亲切 、 友 好 的 特色 。 在 一 则 电视 广 
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告 中 ， 一 个 花生 小 党 子 上 面 写 着 : “这 看 起 来 
像 西南 航空 的 午 均 ， 也 像 是 我 们 的 票 价 。” 它 
正在 进行 的 “ 想 离开 吗 ?” 推 广 活动 使 用 了 一 
种 燃 砍 的 境况 来 取悦 消费 者 。 而 它 的 口号 
“TI 你 可 以 在 国内 自由 走动 了 ”也 是 其 飞行 
公告 中 的 自我 嘲弄 。 这 种 轻松 的 态度 通过 公 
告 板 上 的 娱乐 化 内 容 、 工 作 人 员 在 终点 站 忽 
然 唱 起 歌 以 及 个 性 化 的 飞机 展示 出 来 。 这 些 
个 性 化 的 飞机 包括 被 画 成 “飞行 的 逆 束 鲸 ” 
SRAM, BARR LMM RH “RE 
一 号 ” (Lone Star One) 和 象征 着 航空 公司 
与 NBA 的 合作 伙伴 关系 的 “ 灌 复 一 号 ” 
(Slam Dunk One). 

西南 航空 公司 的 商业 模式 是 流线型 业务 ， 
这 种 模式 的 结果 是 票 价 较 低 和 消费 者 的 满意 。 
该 公司 采取 了 多 项 措施 来 节约 资金 ， 并 通过 
低 票 价 来 将 其 节约 的 资金 转移 给 客户 。 它 每 
天 有 3 100 次 短途 的 “点 对 点 ”飞行 ， 每 架 
飞机 比 其 他 航空 公司 运送 更 多 的 乘客 。 每 架 
飞机 每 天 平均 进行 6.25 次 飞行 ， 即 大 约 12 
小 时 的 飞行 时 间 。 西 南航 空 可 以 完成 这 样 的 
壮举 ， 是 因为 它 避 免 了 传统 的 “中 心 辐射 式 
系统 ”(hub-and-spoke system)， 并 且 停 航 服 
务 非常 快速 。 成 立 初 期 ， 飞 机 在 机 场 的 停航 
时 间 不 超过 10 分 钟 ， 现 在 其 平均 停航 时 间 也 
只 有 20 一 30 分 钟 。 这 在 航空 行业 中 仍 是 最 好 
的 ， 相 当 于 行业 平均 停航 时 间 的 一 半 。 这 要 
归功 于 西南 航空 公司 独特 的 登 机 过 程 。 与 传 
统 的 分 配 座位 不 同 ， 乘 客 登 机 的 时 候 会 被 分 
为 三 个 组 《A，B，C) 并 得 到 一 个 数字 ， 这 
个 数字 告诉 他 们 在 登 机 口 排队 的 位 置 。A 组 
最 先 登 机 ， 并 且 他 们 能 够 坐 在 自己 喜欢 的 任 
何 位 置 。 

西南 航空 正 通过 进入 其 他 航空 公司 定价 
过 高 并 且 服务 不 周 的 新 市 场 中 求 得 发 展 。 公 
司 认为 ， 当 进入 一 个 新 的 市 场 后 ， 它 可 以 使 
暴 价 下 降 1/3 一 1/2。 它 还 通过 降价 让 以 前 那 
些 买 不 起 机 票 的 人 能 够 买 得 起 ， 以 此 来 扩大 
它 原 有 的 市 场 。 西 南航 空 现在 为 35 个 州 的 
68 座 城 市 提供 服务 ， 通 常 都 为 拥有 较 小 的 宙 
场 、 较 低 的 登 机 费 和 较 少 拥塞 的 二 线 城 市 
选择 它们 的 另 一 个 原因 是 为 了 减少 停航 时 间 
和 降低 标价 。 


西南 航空 的 另 一 个 独特 的 成 本 节约 策略 
是 所 有 航线 都 使 用 波音 737 飞机 。 这 能 够 简 
化 飞行 员 、 隧 务 员 和 机 械 师 的 培训 过 程 ， 并 
且 管 理 部 门 能 更 方便 地 替换 飞机 、 重 新 安排 
机 组 人 员 以 及 快速 地 调任 机 械 师 。 

飞机 燃油 是 航空 公司 最 大 的 支出 。 根 据 
业内 贸易 集团 一 一 航空 运输 协会 CATA) 的 
消息 ， 飞 机 燃油 现在 已 经 占 到 了 标价 的 
40%6， 而 8 年 前 这 一 数字 为 15% 。 西 南航 空 
的 最 大 成 本 节约 技术 和 竞争 优势 在 于 ， 它 具 
有 一 项 燃油 价格 期 货 计 划 ， 会 提前 数 年 购买 
燃油 进货 权 。 许 多 长 期 合同 使 它 能 够 以 51 美 
元 一 桶 的 价格 购买 燃油 ， 尤 其 是 21 世纪 初 的 
石油 危机 期 间 ， 油 价 涨 到 100 美元 一 桶 时 ， 
这 节约 了 大 量 的 成 本 。 分 析 人 士 估 计 ， 燃 油 
价格 期 货 计 划 为 西南 航空 节省 了 至 少 20 亿 
美元 。 

由 于 轻 飞 机 使 用 的 燃油 较 少 ， 西 南航 空 
通过 许多 方法 来 减轻 飞机 的 重量 ， 例 如 每 蜡 
用 力 清洗 发 动机 上 的 污垢 。 它 的 洗手 间 携 带 
更 少 的 水 ， 并 且 将 座位 用 更 轻 的 型 号 取代 。 
这 些微 小 的 改变 加 总 后 ， 西 南航 空 每 年 消耗 
大 约 15 亿 加 仓 的 飞机 燃油 。 该 公司 估计 ， 这 
些 变 化 仅仅 3 个 月 就 为 公司 节约 了 160 万 美 
元 的 燃油 成 本 。 

西南 航空 具有 一 些 领先 的 服务 和 项 目 ， 例 
如 即日 货运 服务 、 老 年 人 折扣 、 娱 乐 票 和 无 票 
旅行 。 它 是 第 一 个 拥有 网 站 的 航空 公司 ， 最 先 
在 网 上 提供 优惠 机 票 的 实时 更 新 ， 并 率先 发 布 
博客 。 尽 管 低 票 价 和 不 提供 不 必要 服务 可 能 存 
在 信誉 问题 ， 但 西南 航空 仍然 赢得 了 消费 者 的 
心 。 它 一 直 名 列 航 空 公司 顾客 服务 榜 的 首位 ， 
并 且 拥 有 最 低 的 旅客 投诉 比例 。 

1997 年 以 来 ， 西 南航 空 公司 一 直 被 《对 
富 》 杂 志 评 为 美国 最 受 尊敬 的 航空 公司 ， 
2007 年 又 被 评 为 最 受 赞赏 公司 第 五 名 和 五 大 
最 佳 工作 场所 之 一 。 其 财务 业绩 也 很 亲眼 : 
公司 已 连续 37 年 盈利 。 它 是 2001 年 9 月 11 
日 以 来 唯一 一 个 每 季度 汇报 利润 的 公司 ， 同 
时 也 是 经 济 发 展 缓慢 和 恶 怖 主义 威胁 所 造成 
的 旅行 低迷 时 段 中 ， 为 数 不 多 的 未 栽 员 公 司 。 

虽然 热 裤 已 经 消失 ，“ 爱 ”的 精神 仍然 留 
在 西南 航空 的 心中 。 该 公司 在 纽约 证 交 所 的 


股票 代码 是 LUV， 公 司 随处 也 能 见 到 红色 的 
心 。 这 些 符号 体现 了 西南 航空 员工 的 精神 : 
“关怀 自己 ， 互 相关 怀 的 同时 ， 也 关怀 西南 航 
空 顾 客 。” 公 司 招聘 部 主管 雪 莉 。 菲 尔 普 斯 
(Sherry Phelps) 说 : “我 们 的 标价 能 够 被 超 
越 ， 我 们 的 飞机 和 航线 可 以 被 复制 ， 但 是 我 
们 会 为 我 们 的 客户 服务 感到 自 紊 。” 这 就 是 为 
什么 西南 航空 寻找 并 雇用 能 创造 顾客 热情 的 
员工 。 事 实 上 ， 具 有 曙 葡 感 是 该 公司 座 用 页 
工 的 一 个 选择 标准 。 正 如 一 位 员工 所 说 :“ 我 
们 可 以 训练 你 做 任何 工作 ， 但 我 们 无 法 给 你 
正确 的 精神 .” 而 这 种 感觉 是 相互 的 。 在 
2004 年 西南 航空 需要 关闭 3 个 城市 的 预订 中 
心 时 ， 公 司 没有 解雇 任何 一 个 员工 ， 而 是 支 
付 他 们 搬迁 和 通勤 费用 。 

[问题 ] 

1. 西南 航空 建立 了 低 价 模式 并 且 已 经 用 
财务 业绩 证 明 其 成 果 。 为 什么 其 他 航空 公司 
不 能 复制 西南 航空 的 模式 ? 
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2. 西南 航空 面临 哪些 风险 ? 作为 一 家 低 
成 本 航空 公司 ,在 痢 遇 困难 的 经 济 时 期 冲击 
Bt, CHES wk oe AE Sy RRP 
资料 来 源 ，Barney Gimbel, “Southwest's New Flight 
Plan,” Fortune, May 16, 2005, pp. 93-98; Melanie Trott- 
man, “Destination; Philadelphia,” Wall Street Journal, 
May 4, 2004; Andy Serwer, “Southwest Airlines: The 
Hottest Thing in the Sky,” Fortune, March 8, 2004s 
Golleen Barrett, “Fasten Your Seat Belts,” Adweek, Janu- 
ary 26, 2004, p. 17; Jeff Bailey, “Southwest Airlines Gains 
Advantage by Hedging on Long-Term Oil Contracts,” New 
York Times, November 28, 2007; Michelle Maynard, “ To 
Save Fuel, Airlines Find to Speck Too Small,” New York 
Times, June 11, 2008; Daniel B Honigan, “Fred Taylor 
Leads Southwest Airlines’ Customers to New Heights of 
Customer Satisfaction,” Marketing News, May 1, 2008, 
pp. 24~ 26; Matthew Malone, “In for a Landing.” Condé 
Nast Portfolio, August 2008, pp. 91 ~ 93; www. south- 
west. com. 
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设计 与 管理 整合 营销 渠道 


ate 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 : 
. 营销 渠道 系统 和 价值 网 络 是 什么 ? 
. 营销 渠道 起 到 什么 作用 ? 
.应 该 如 何 设计 渠道 ? 
管理 渠道 时 公司 面临 哪些 决策 ? 
.公司 应 如 何 整 合 渠道 并 管理 渠道 冲突 ? 
关于 电子 商务 和 移动 电子 商务 有 哪些 关键 问题 ? 


PR 


成 功 的 价值 创造 需要 成 功 的 价值 传递 。 全 方位 营销 者 越 来 越 多 地 从 价值 网 络 的 
角度 来 审视 商业 。 他 们 不 只 关注 他 们 的 直接 供应 商 、 分 销 商 和 顾客 ,而 且 考 察 将 原 
材料 、 部 件 和 产 成 品 连接 起 来 的 整个 供应 链 ， 并 分 析 产 品 或 服务 是 如 何 最 终 到 达 消 
费 者 手中 的 。 公 司 正在 向 上 一 一 关注 它们 的 供应 商 的 上 一 级 供应 商 和 向 下 一 一 关注 
分 销 商 的 下 一 级 的 顾客 。 它 们 关注 消费 者 的 细 分 市 场 并 考虑 以 更 新 颖 、 更 广泛 的 方 
式 去 销售 、 分 销 它们 的 产品 并 提供 服务 。 


网 飞 公司 的 创始 人 里 德 。 黑 斯 廷 斯 (Reed Hastings) 坚信 : DVD 将 是 家 庭 
视频 媒体 的 未 来 。 于 是 ， 在 1997 年 ， 他 开创 了 一 种 全 新 的 DVD 租赁 分 销 模式 ， 
这 种 横 式 与 先前 市 场 领导 者 布 洛克 巴 斯 特 公司 CBlokbuster) 所 采用 的 实体 店 模 
式 完全 不 同 。 网 飞 公司 独 具 特 色 的 服务 为 它 带 来 了 强大 的 客户 忠诚 和 正面 口碑 
其 中 包括 价格 公道 的 订阅 费 〈 低 至 9 美元 /月 )， 无 滞纳金 ，( 通 常情 况 下 》 第 二 
AM TMP MIA, RS Mit 10 万 部 电影 名 称 的 目录 ， 一 个 包含 超过 12 000 
部 电影 电视 片段 的 “视频 库 ”， 而 且 视 频 库 中 的 内 容 还 在 不 断 增加 。 它 的 服务 还 
包括 向 消费 者 提供 可 以 轻松 搜索 到 冷门 电影 和 最 新 电影 的 专用 软件 。 为 了 改善 搜 
EER, ALAA RB) T — i 100 万 美元 的 比赛 ， BaATRTASH, 获胜 的 队伍 
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由 七 位 背景 不 同 、 各 有 专长 的 选手 组 成 ， 他 们 提供 的 辉 决 方案 可 以 使 网 飞 公 司 
提供 的 搜索 建议 的 有 效 性 大 幅 提高 ， 达 到 以 前 的 两 倍 。 Redbox 在 麦当劳 店内 和 
其 他 地 方 设立 了 土 千 个 DVD 租赁 便利 亭 ， 这 带 来 了 新 的 竞争 。 为 了 应 对 竞争 ， 
网 飞 公司 把 更 多 的 精力 放 在 扩充 视频 容量 和 完善 及 时 送 达 机 人 制 上 。 有 尽管 它 的 订 
“加 者 数量 已 经 达到 1 100 万， 这 一 数字 仍 在 不 断 上 升 。 网 飞 公司 的 成 功 也 用 绰 了 
好 羔 坞 的 注意 。 共 在 线 顾 客 社区 可 以 阅读 和 发 表 影 评 或 反馈 ， 有 望 成 为 获取 电 
影 粉丝 的 重要 来 源 。 


今天 的 公司 必须 建立 和 管理 一 个 不 断 演 变 和 日 益 复 杂 的 渠道 系统 和 价值 网 络 - 
在 本 章 中 ， 我 们 将 讨论 整合 营销 渠道 和 发 展 价值 网 络 的 战略 战术 问题 。 在 第 16 章 ， 
我 们 将 从 零售 商 、 批 发 商 和 实体 代理 商 的 角度 来 考察 营销 渠道 的 相关 事项 。 


E 营销 渠道 和 价值 网 络 


大 多 数 生产 者 并 不 是 将 其 产品 直接 出 售 给 最 终 顾 客 ， 在 生产 者 和 最 终 顾客 之 间 
有 一 系列 的 营销 中 间 机 构 执 行 不 同 的 功能 。 这 些 中 间 机 构 组 成 了 营销 渠道 (也 称 贸 
易 渠 道 或 分 销 渠 道 )。 一 般 来 说 ， 营 销 汇 道 (marketing channel) 是 促使 产品 或 服 
务 顺利 地 被 使 用 或 消费 的 一 整套 相互 依存 的 组 织 。 它 们 是 产品 或 服务 在 生产 环节 之 
后 所 经 历 的 一 系列 途径 ， 终 点 是 被 最 终 使 用 者 购买 并 消费 .? 

有 的 中 间 机 构 (如 批发 商 和 零售 商 ) 买 进 产品 、 取 得 产品 所 有 权 ， 然 后 再 出 
售 ， 它 们 被 称 为 买卖 中 间 商 。 其 他 一 些 中 间 机 构 〈 如 经 纪 人 、 制 造 商 代 理 人 和 销售 
代理 人 ) 则 寻找 顾客 ， 可 能 也 代表 生产 厂商 同 顾客 谈判 ， 但 是 不 取得 产品 所 有 权 ， 
它们 被 称 为 代理 商 。 还 有 一 些 中 间 机 构 〈 如 运输 公司 、 独 立 仓库 、 银 行 和 广告 代理 
RD 则 支持 分 销 活动 ， 但 它们 既 不 取得 产品 所 有 权 ， 也 不 参与 买卖 谈判 ， 它 们 被 称 
为 辅助 机 构 。 

所 有 类 型 的 渠道 对 于 一 家 公司 取得 成 功 都 很 重要 ， 并 且 会 对 其 他 所 有 营销 决策 
产生 影响 。 营 销 者 应 该 从 生产 一 分 配 一 销售 一 服务 的 全 流程 角度 出 发 ， 对 于 不 同类 
型 的 营销 渠道 进行 评价 。 我 们 将 在 接 下 来 的 部 分 思考 这 些 问题 。 


口 渠道 的 重要 性 


营销 当道 系统 (marketing channel system) 是 公司 分 销 渠道 中 的 一 个 特别 组 
成 部 分 ， 关 于 营销 渠道 系统 的 决策 是 管理 者 面临 的 最 重要 的 问题 之 一 。 在 美国 ， 分 
销 商 通常 赚 取 了 占 最 终 售 价 30% 一 50% 的 毛利 。 对 比 一 下 ,广告 费用 只 占 到 最 终 
售 价 的 5% 一 7%% .营销 渠道 也 代表 了 一 种 重要 的 机 会 成 本 。 其 主要 作用 之 一 是 将 
潜在 的 顾客 转换 成 带 来 利润 的 顾客 。 营 销 渠道 不 仅 要 服务 于 市 场 ， 更 要 创造 市 场 . 

转 道 选择 会 影响 其 他 所 有 的 营销 决策 。 公 司 的 定价 取决 于 它 是 使 用 在 线 折扣 店 
还 是 高 档 精 品 店 。 公 司 的 销售 人 员 和 广告 决策 也 取决 于 分 销 商 需要 公司 提供 多 少 培 
训 和 激励 。 此 外 ， 渠 道 决 策 包 括 对 其 他 公司 所 做 的 相对 长 期 承诺 以 及 一 系列 政策 和 
程序 。 当 一 个 汽车 制造 商 授权 独立 的 经 销 商 销售 其 汽车 的 时 候 ， 制 造 商 不 能 第 二 天 
就 买 回 其 经 销 权 而 代 之 以 自己 的 经 销 点 。 但 同时 ， 渠 道 选 择 本 身 取 决 于 公司 基于 市 
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场 细 分 、 目 标 市 场 的 选择 和 定位 考虑 而 制定 的 营销 战略 。 全 方位 营销 者 确保 这 些 所 
有 不 同 领域 的 营销 决策 综合 起 来 可 以 创造 出 最 大 的 价值 。 

在 管理 中 间 商 的 时 候 ， 公 司 必须 决定 将 多 少 精力 分 别 用 于 推进 战略 和 拉动 战 
Bý. HERRE (push strategy) 使 用 制造 商 销售 队伍 、 促 销 资金 或 其 他 手段 推动 中 
间 商 购 进 、 推 广 并 将 产品 销售 给 最 终 使 用 者 。 推 进 战略 适用 的 情况 包括 : 产品 在 品 
类 中 具有 低 品牌 忠诚 度 , 消费 者 在 商店 现场 选择 品牌 ， 消 费 者 出 于 冲动 购买 产品 ， 
或 者 产品 的 优点 是 众所周知 的 。 拉 动 战略 Cpull strategy) 中 ， 制 造 商 利用 广告 、 
促销 和 其 他 传播 方式 来 吸引 消费 者 向 中 间 商 购买 产品 ， 以 激励 中 间 商 订货 。 拉 动 战 
略 适 用 的 情况 包括 高 品牌 忠诚 度 、 高 产品 介入 度 ， 即 人 们 能 够 认 知 不 同 品牌 间 的 差 
异 ， 以 及 人 们 在 去 商店 之 前 就 选 好 购买 哪个 品牌 。 

顶级 营销 公司 ， 如 可 口 可 乐 、 英 特 尔 和 耐克 ， 能 够 巧妙 地 使 用 推进 战略 和 拉动 
战略 。 如 果 辅 以 经 过 精心 设计 和 正确 实施 的 、 用 于 刺激 消费 者 需求 的 拉动 战略 ， 推 
动 战 略 会 更 为 有 效 。 另 一 方面 ， 没 有 一 定数 量 的 消费 者 感 兴趣 ， 要 获得 候 道 的 接受 
和 支持 会 十 分 困难 ， 反 过 来 也 是 如 此 。 


口 混合 渠道 和 多 渠道 营销 


RF ROA PEER AA RM (hybrid channels) 或 多 渠道 营销 multi- 
channel marketing), 7 ZE¢E (A A SURIM MICA Hew. HARM ae ae a 
是 一 家 公司 采用 两 种 或 更 多 营销 渠道 接近 客户 群体 。 惠 普 使 用 销售 人 员 向 大 客户 销 
售 ， 使 用 电话 向 中 等 客户 销售 ， 使 用 直 邮 的 方式 向 小 客户 销售 ， 也 使 用 零售 商 向 更 
小 的 客户 销售 ， 同 时 使 用 互联 网 出 售 专 供 产品 。 飞 利 浦 也 是 一 家 多 转 道 营销 者 。 








[ 荷兰 的 皇家 飞利浦 电子 公司 是 欧洲 最 大 的 电子 公司 ， 也 是 世 
界 上 最 大 的 电子 公司 之 一 ， 它 2009 年 的 销售 额 超过 660 亿美 元 。 飞利浦 的 电子 产 
品 主 要 通过 本 地 和 国际 零售 商 销售 给 全 球 消费 者 。 公 司 的 产品 线 利益 了 从 低 端 到 
高 丹 、 从 低 价 到 高 价 的 广阔 市 场 ， 这 依赖 于 公司 建立 了 一 整套 多 样 化 的 分 销 系 
统 ， 包 括 大 型 过 信 商 、 连 锁 零 售 商 、 独 立 零 售 商 和 小 型 专卖 店 。 为 了 更 有 效 地 管 
理 这 些 分 销 渠道 ， 飞 利 浦 为 这 些 零 售 商 客户 重 身 打造 了 一 个 由 全 球 项 级 客户 经 理 
组 成 的 团队 ， 专 门 服务 于 像 百 思 买 、 家 乐 福 、 好 市 多 、 迪 克 斯 《Dixons) 和 特 易 
购 这 样 的 领先 零售 商 。 像 其 他 现代 公司 一 样 ， 飞 利 浦 也 通过 互联 网 销售 产品 ， 它 
有 自己 的 在 线 商店 ， 也 会 通过 其 他 的 网 上 零售 商 出 信 商 品 . ] 





多 渠道 营销 中 ， 每 个 渠道 瞄准 位 于 不 同 细 分 市 场 的 顾客 ， 或 是 同一 个 顾客 的 不 
同 需求 状态 ， 并 以 尽 可 能 低 的 价格 将 合适 的 产品 在 合适 的 地 点 以 合适 的 方式 销售 给 
人 他们。 如果 没有 做 到 这 些 ， 渠 道 冲突 、 成 本 过 高 或 需求 不 足 的 问题 就 可 能 出 现 。 
Dial-a-Mattress 公司 成 立 于 1976 年 ， 其 30 年 来 的 成 功 发 展 得 益 于 电话 直接 销售 和 
后 来 的 网 上 销售 。 但 是 ， 它 在 城市 中 心 区 建立 50 家 实体 店 的 一 次 大 规模 扩张 却 失 
败 了 。 管 理 层 认 为 黄金 地 段 过 于 昂贵 而 选择 了 次 等 地 段 ， 这 导致 客流 量 不 足 。 最 终 
这 家 公司 宜 布 破产 。 

此 外 ， 当 一 家 主要 通过 邮寄 目录 和 互联 网 销售 的 零售 商 重 金 投 资 建立 实体 店 
时 ， 可 能 出 现 不 同 的 后 果 。 靠 近 实体 店 的 顾客 通过 邮寄 目录 购买 的 次 数 减 少 了 ， 但 
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是 他 们 的 网 上 购买 没有 变化 。 事 实证 明 ， 对 于 喜欢 花 时 间 浏 览 的 顾客 来 说 ， 无 论 是 
通过 邮寄 目录 购买 还 是 光顾 实体 店 ， 他 们 都 很 高 兴 ， 因 此 这 些 渠 道 是 可 互 换 的 。 而 
利用 互联 网 购买 的 顾客 更 关注 交易 本 身 和 效率 ， 因 此 不 太 会 受到 引入 实体 店 的 影 
响 。 由 于 方便 和 无 障碍 的 体验 ， 在 实体 店 中 的 退换 货 都 增加 了 ， 但 是 由 这 些 要 求 退 
换 货 的 顾客 带 来 的 额外 购买 弥补 了 收入 上 的 损失 。 

那些 经 营 混合 渠道 的 公司 必须 确保 这 些 渠 道 可 以 很 好 地 结合 在 一 起 ， 并 且 与 每 
一 目标 顾客 群 所 偏好 的 交易 方式 相 匹 配 。 顾 客 期 待 渠 道 整合 ， 实 现 以 下 几 点 : 

© 在 线 订购 产品 并 在 方便 的 连锁 店 拿 货 。 

o 在 附近 的 零售 商店 退回 在 线 订购 的 产品 。 

© 基于 全 部 线 上 和 线 下 的 购买 获得 折扣 和 促销 优惠 。 

以 下 是 一 家 公司 谨慎 地 管理 多 种 渠道 的 案例 。 我 们 会 在 后 面 继续 深入 讨论 渠道 
整合 优化 的 话题 。 





REI 户外 用 品 供应 商 REI 公司 将 自己 的 零售 商店 、 网 站 、 互 联网 
购物 区 、 邮 购 目 录 、 价 值 定价 售 货 点 和 免费 订单 号 码 等 进行 了 天 衣 无 怒 的 整 
合 ， 令 行业 研究 者 称颂 。 如 果实 体 店 中 的 某 种 产品 没有 存货 ， 顾 客 只 需要 进入 
其 网 站 进行 订购 就 可 以 了 。 对 互联 网 不 熟悉 的 顾客 可 以 到 前 台 让 店员 来 芍 他 们 
下 订单 。REI 不 仅 促成 从 实体 店 转向 互联 网 的 客流 ， 也 将 网 上 购买 者 带 到 它 的 
实体 店 里 。 如 果 一 个 顾客 浏览 REI 的 网 页 并 停 下 来 阅读 一 篇 名 为 “学 习 与 分 
享 ” 的 关于 远足 野营 的 文章 ， 网 站 就 会 浮 出 徒步 旅行 鞋 的 店内 促销 宣传 。 像 许 
多 零售 商 一 样 ，REI 发 现 通过 两 个 渠道 购物 的 消费 者 明显 比 通过 单 梁 道 购物 的 
消费 者 花费 得 多 ， 而 通过 三 个 渠道 消费 的 消费 者 则 花费 更 多 。” | 





口 价值 网 络 


从 供应 链 观 点 来 看 ， 公 司 将 市 场 视 为 终点 ， 将 供应 链 视 为 一 个 材料 和 部 件 经 过 
生产 过 程 到 最 终 销售 给 消费 者 的 线性 流程 。 因 此 公司 应 该 先 选 好 目标 市 场 ， 然 后 再 
从 目标 市 场 那 一 点 开始 向 后 设计 供应 链 。 这 种 策略 称 为 需求 链 规划 〈demand chain 
planning) .* 

而 更 普遍 接受 的 观点 是 把 公司 看 作价 值 网 络 〈value network) 的 中 心 一 一 公 
司 为 获得 原始 资源 、 扩 张 和 交 付 货 物 而 建立 的 合伙 人 和 联盟 合作 系统 。 价 值 网 络 包 
括 公 司 的 供应 商 和 供应 商 的 供应 商 以 及 它 的 直接 客户 和 最 终 顾 客 。 价 值 网 络 还 包括 
其 他 有 价值 的 关系 ， 如 大 学 里 的 研究 人 员 和 政府 审批 机 构 。 

公司 需要 很 好 地 利用 这 些 资源 来 更 好 地 为 目标 市 场 传递 价值 。 甲 骨 文公 司 依靠 
520 万 研发 人 员 和 40 万 个 论坛 来 改善 其 产品 .* 苹 果 公 司 的 开发 者 联盟 有 5 万 名 不 同 
层级 的 会 员 ， 就 在 这 里 他 们 创造 了 iPhone 的 应 用 程序 和 类 似 产品 .” 开 发 者 获得 产 
品 创造 利润 的 70% ， 苹 果 公 司 获得 30%. 

需求 链 规划 有 这 样 几 点 启示 。" 首先 ， 当 公司 想 要 前 向 或 后 向 一 体 化 时 , 它 可 
以 估计 向 上 游 还 是 向 下 游 扩 展 更 有 利 可 图 。 其 次 ， 公 司 可 以 更 好 地 了 解 供应 链 中 那 
些 会 导致 成 本 、 价 格 或 供应 突然 变化 的 干扰 因素 。 最 后 ， 公 司 可 以 通过 互联 网 与 合 
作 伙 伴 进 行 更 快速 的 沟通 、 交 易 和 支付 ， 这 将 有 助 于 降低 成 本 和 提高 准确 性 。 例 
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如 ， 福 特 公司 不 但 管理 很 多 供应 链 ， 而 且 在 许多 B2B 网 站 和 交易 平台 上 做 赞助 商 
或 交易 商 。 

管理 一 个 价值 网 络 需要 公司 在 信息 技术 和 软件 上 加 大 投资 。 公 司 引 人 供应 链 
管理 (supply chain management, SCM) 软件 ， 邀 请 软件 公司 ， 诸 如 SAP 和 甲骨 
文公 司 设计 综合 性 企业 资源 计划 〈enterprise resource planning, ERP), WARS 
流 、 生 产 、 人 力 资源 、 采 购 和 其 他 处 于 同一 个 完整 框架 中 的 主要 功能 模块 。 公 司 
希望 打破 部 门 之 间 的 隔 阅 ， 结 束 各 个 部 门 各 为 其 利 、 各 自 为 政 的 局 面 ， 更 有 效 地 
实施 其 核心 业务 。 然 而 在 大 多 数 情 况 下 ， 公 司 远 没有 达到 真正 的 综合 性 ERP 系 
统 的 标准 水 平 。 

对 营销 者 来 说 ， 他 们 往往 都 将 注意 力 集中 在 价值 网 络 中 与 消费 者 有 关 的 部 
分 ， 采 用 客户 关系 管理 (CRM) 软件 和 实践 。 而 在 未 来 ， 他 们 将 更 多 地 参与 和 
影响 公司 更 上 游 的 业务 活动 ， 成 为 网 络 的 管理 者 ， 而 不 仅仅 是 产品 和 客户 的 管 
理 者 。 


E 渠道 管理 的 作用 





生产 者 为 什么 愿意 把 部 分 销售 工作 委托 给 中 间 机 构 呢 ? 这 种 委托 意味 着 放弃 对 
于 如 何 推销 产品 和 销售 给 谁 等 方面 的 某 些 控制 。 不 过 ， 生 产 者 可 以 借助 中 间 机 构 获 
得 更 好 的 效果 和 更 高 的 效率 。 凭 借 它 们 的 各 种 联系 、 经 验 、 专 业 知 识 以 及 活动 规 
模 ， 中 间 机 构 将 产品 广泛 地 推 向 目标 市 场 ， 它 们 通常 比 生产 企业 自己 做 要 更 加 
wf." 

许多 生产 者 缺乏 进行 直接 营销 的 财力 资源 和 专业 知识 。 箭 牌 公 司 〈William 
Wrigley Jr. Company) 发 现 ， 在 全 国 建立 口香糖 小 零售 店 或 者 邮 售 都 是 不 现实 的 。 
通过 私营 的 分 销 机 构 所 组 成 的 庞大 的 分 销 网 进行 销售 更 容易 。 即 使 是 福特 公司 ， 想 
赁 自己 的 力量 完成 它 在 全 球 的 12 000 个 经 销 商 分 支 机 构 所 完成 的 任务 ， 也 是 非常 
困难 的 。 


O 渠道 功能 和 流程 


营销 渠道 执行 的 任务 是 把 产品 从 生产 者 那里 转移 到 消费 者 手中 。 它 填补 了 产 
品 、 服 务 与 实际 需求 在 时 间 、 空 间 和 所 有 权 方 面 的 差距 。 营 销 渠道 的 成 员 执行 了 一 
系列 重要 功能 〈 见 表 15 一 1)。 

表 15 一 1 RR AMR 


O 收集 市 场 中 的 潜在 和 现 有 顾客 、 竞 争 者 以 及 其 他 相关 参与 者 的 信息 。 
设计 和 传播 具有 说 服 力 的 广告 信息 来 刺激 购买 。 

在 价格 和 其 他 事项 上 达成 协议 使 得 对 所 有 权 或 财产 权 的 转移 产生 影响 。 
© 向 制造 商 下 订单 。 

@ 获得 资金 ， 为 营销 渠道 不 同 层级 下 的 存货 提供 资金 。 

© 评估 开展 渠道 工作 涉及 的 风险 。 

© 提供 连续 的 存货 和 实物 产品 的 搬运 . 

© 为 购买 者 的 付款 提供 银行 或 其 他 金融 机 构 服务 。 

监督 组 织 或 个 人 之 间 的 实际 所 有 权 转移 。 
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渠道 中 有 些 功 能 〈 储 存 和 运输 、 所 有 权 和 传播 ) 构成 了 从 公司 流向 顾客 的 正 向 
流动 活动 ; 另 一 些 功能 〈 订 货 和 付款 ) 构成 了 从 顾客 到 公司 的 反 向 流动 活动 ;还 有 
一 些 功能 〈 信 息 、 谈 判 、 筹 资 和 承担 风险 ) 是 双向 流动 。 铲 车 营销 渠道 中 发 生 的 五 
个 流动 见 图 15 一 1。 如 果 把 这 些 流动 并 在 一 张 图 表 中 ， 我 们 将 发 现 即 便 十 分 简单 的 
营销 渠道 也 会 呈现 出 极 大 的 复杂 性 。 




































顾客 
顾客 
ag] 
*[ 顾客 
图 15 一 1 匀 车 营销 渠道 中 的 五 项 流动 


一 个 销售 实体 产品 和 服务 的 制造 商 需要 三 个 渠道 为 它 服务 ,销售 渠道 、 送 货 渠 
WARA. MA TANEM (Bowflex) 健身 器 ， 诺 得 士 集团 (Nauti- 
lus Group) 强调 把 由 电视 商业 信息 片 和 广告 、 自 营 或 外 包 呼 叫 中 心 、 响 应 式 邮 寄 
和 互联 网 构成 的 直接 营销 作为 其 销售 渠道 ， 以 UPS 的 地 面 服务 作为 送 货 渠 道 ， 以 
本 地 修理 商 作 为 服务 渠道 ， 如 今 ， 为 了 应 对 迅速 变化 的 消费 者 购买 习惯 ， 诺 得 士 也 
通过 商业 、 零 售 和 专业 零售 渠道 进行 销售 。 

对 于 营销 者 来 说 ， 问 题 不 在 于 上 述 功能 是 否 需 要 执行 一 一 它们 必须 执行 ， 而 在 
于 由 谁 来 执行 。 所 有 这 些 功能 都 具有 三 个 共同 点 ， 它们 使 用 稀缺 资源 ， 它 们 常常 可 
以 通过 专业 化 而 更 好 地 发 挥 作用 ; 它们 在 渠道 成 员 之 间 可 以 转移 。 当 制造 商 把 若干 
功能 转移 到 中 间 商 那里 时 ， 生 产 者 的 费用 和 价格 就 降低 了 ， 但 中 间 商 为 了 补偿 自己 
的 成 本 ， 会 在 商品 原价 基础 上 进行 加 价 。 如 果 中 间 商 比 制造 商 更 有 效率 ， 消 费 者 承 
担 的 价格 应 该 更 低 。 如 果 消 费 者 自己 承担 了 某 些 任务 ， 他 们 享受 的 价格 就 更 低 了 。 
瑟 道 的 变化 很 大 程度 上 是 由 于 发 现 了 更 为 有 效 的 集中 或 分 散 经 济 功 能 的 途径 ， 以 实 
现 向 目标 顾客 提供 齐全 的 商品 组 合 这 一 目的 。 


口 渠道 层级 
生产 者 和 最 终 顾客 是 每 个 渠道 的 组 成 部 分 。 我 们 将 用 中 间 机 构 的 级 数 来 表示 汇 


道 的 长 度 。 图 15 一 2 (a)〉 举 例 说 明了 几 种 不 同 长 度 的 消费 品 市 场 营 销 畏 道 。 
零 级 渠道 〈zero-level channel), ， 也 叫 直接 营销 渠道 〈direct marketing chan- 
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nel) ， 是 由 生产 者 直接 销售 给 最 终 顾 客 。 主 要 方式 包括 上 门 推销 、 家 庭 展 示 会 、 
邮购 、 电 话 营销 、 电 视 直 销 、 互 联网 销售 和 厂商 直销 店 。 雅 芳 公司 的 销售 代表 基 
本 上 都 是 上 门 推销 化 妆 品 Franklin Mint 公司 则 是 采用 邮寄 方式 ， 威 瑞 森 公司 通 
过 电话 来 发 展 新 客户 或 为 现 有 客户 提供 加 强 的 服务 ; 时 代 生 活 公 司 〈Time Life) 
通过 电视 购物 或 其 他 方式 售卖 音乐 和 录影 带 ; 红色 信封 公司 (Red Envelope) 在 
线 出 售 礼物 ;苹果 公司 在 自己 的 商店 出 售 计 算 机 和 其 他 电子 消费 产品 。 这 些 公司 
中 有 很 多 开始 通过 多 种 渠道 直接 向 消费 者 销售 产品 ， 包 括 通 过 网 络 或 目录 等 营销 
手段 。 

一 级 渠道 包括 一 个 销售 中 间 商 ， 如 零售 商 。 二 级 渠 道 包括 两 个 中 间 商 。 在 消费 
者 市 场 ， 通 常 是 一 个 批发 商 和 一 个 零售 商 。 三 级 渠道 包括 三 个 中 间 商 。 在 肉 类 包装 
行业 中 ， 批 发 商 出 售 给 中 转 商 。 中 转 商 (jobbers) 实际 上 是 小 型 的 批发 商 。 中 转 
商 再 出 售 给 零售 商 。 在 日 本 ， 食 品 分 销 可 能 包括 六 个 层级 。 然 而 ， 从 生产 者 的 观点 
来 看 ， 妃 道 级 数 越 多 ， 获 得 最 终 用 户 信息 和 进行 控制 也 越 困 难 。 

图 15 一 2 (b) 展示 了 组 织 市 场 常见 的 营销 渠道 。 产 业 用 品 制造 商 可 利用 其 
销售 人 员 直 接 销 售 产品 给 产业 客户 ;或 者 销售 给 产业 分 销 商 ， 再 由 它 销 售 给 产 
业 客 户 ， 或 者 可 通过 制造 商 代表 或 销售 分 支 机 构 直 接 销售 给 产业 客户 ， 或 者 通 
过 产业 分 销 商 间接 销售 给 产业 客户 ， 因 此 ， 零 级、 一 级 和 二 级 营销 渠道 都 很 
常见 。 


(a) 消费 者 市 场 营销 渠道 (b) 组 织 市 场 营销 渠道 
SAWN 。 一 级 渠道 = 二 级 渠道 ZUWE 零 级 渠道 一 级 渠道 二 级 渠道 三 级 渠道 
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道 ， 它 们 在 以 下 情况 中 显得 很 重要 :， (1) 重复 使 用 的 产品 或 容器 〈 如 反复 灌 装 化 学 

药品 的 圆 桶 ); (2) 可 修整 再 销售 的 产品 〈 如 电路 板 或 计算 机 ); (3) 循环 使 用 的 产 

i GER), D 销毁 的 产品 和 包装 物 。 有 几 种 中 间 商 在 各 种 逆向 流 渠 道中 起 作 

用 ， 其 中 包括 : 制造 商 的 回收 中 心 、 社 区 小 组 ， 废 弃 物 收集 专业 人 员 、 回 收 利用 中 

、 废 弃 物 回收 利用 经 纪 商 、 中 央 处 理 仓库 近年 来 在 这 些 领 域 出 现 了 很 多 创造 
性 的 解决 方案 公司 ， 比 如 Greenopolis 公司 。 
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| Re || FLAS] (Waste Management Corporation) 在 

收购 蓝 码 回收 公司 (Code Blue Recycling company) 后 ， 创 建 了 全 新 的 
Greenopolis 公司 。Greenopolis 采用 了 与 以 往 完全 不 同 的 废品 回收 “闭环 ” 樟 
式 ， 克 许 顾客 和 一 系列 包装 消费 品 (CPG) 公司 加 入 到 包装 材料 的 回收 和 再 利 
用 中 来 。 正 如 Greenopolis 的 口号 “重新 思考 ， 拍 环 应 用 ， 收 获 美 励 ” (Re 
think. Recycle. Reward), Greenopolis 由 几 个 以 下 部 分 组 成 : (1) 广泛 设立 的 
交互 性 零售 网 点 ， 如 路 边 的 回收 利用 亭 ; (2) 大 量 的 材料 回收 利用 工厂 ; 〈3) 
顾客 回收 利用 奖励 清单 ; (4) 起 到 重要 作用 的 在 线 社区 和 社交 媒体 网 络 。 参 与 
回收 和 再 利用 活动 的 包装 消费 品 公司 将 Greenopolis 的 标志 印 在 它们 的 产品 包 
装 上 ， 回 收 利用 亭 可 以 收 全 这 些 产品 包装 ， 记 录 并 奖励 回收 包装 的 顾客 ， 并 将 
这 些 包装 材料 送 到 回收 利用 工厂 。Greenopolis 的 技术 创新 使 得 消费 者 能 够 准 
确 知晓 它们 的 回收 和 贡献， 并 从 参与 计划 的 公司 获取 奖励 ， 这 种 可 量化 的 特点 是 
Greenopolis 的 重要 特色 ; 与 此 同时 ， 包 装 消费 品 公 司 也 可 以 衡量 它们 的 回收 
利用 率 。Greenopolis 在 市 场 中 已 经 达到 足够 的 规模 和 易 用 性 ， 同 时 使 材料 回 
收 变 得 简单 有 趣 ， 且 顾客 能 够 从 中 获 益 ; 借 由 这 种 全 新 的 废品 回收 利用 模式 ， 
Greenopolis 希望 能 够 提高 材料 回收 利用 率 ， 并 为 环境 保护 做 出 突出 的 大 献 .* | 





口 服务 领域 的 渠道 


随 着 互联 网 和 其 他 技术 的 进步 ， 服 务 行业 如 银行 、 保 险 、 旅 游 和 股票 买卖 ， 都 
通过 新 的 渠道 进行 。 柯 达 向 它 的 顾客 提供 了 四 种 不 同 的 渠道 来 冲印 数码 照片 ， 包 括 
位 于 各 个 分 销 店 的 迷你 冲印 室 ， 家 用 打印 机 ， 柯 达 自 营 网 站 Ofoto Web Site 提供 的 
网 上 服务 以 及 自助 式 冲印 亭 。 作 为 拥有 8 万 家 冲印 亭 的 世界 领导 者 ， 柯 达 既 通过 自 
营 冲 印 亭 赚钱 ， 也 通过 提供 冲印 用 化 学 品 和 纸张 盈利 

营销 总 道 在 “个 人 营销 ”中 也 在 不 断 变化 。 除 了 现场 和 电视 娱乐 节目 ， 演 艺 
人 员 、 音 乐 家 和 其 他 艺术 家 能 够 通过 许多 在 线 渠 道 接触 到 潜在 的 和 已 有 的 粉 
丝 一 一 通过 他 们 的 个 人 网 站 、 社 交 网 站 〈 如 Facebook 和 Twitter) ， 以 及 第 三 方 网 
站 。 政 治 家 也 必须 寻找 渠道 组 合 一 大 众 传媒 、 集 会 、 喝 咖啡 吃 茶 点 时 间 、 电 视 
广告 、 直 邮 、 布 告 栏 、 传 真 、 电 子 邮 件 、 博 客 、 播 客 、 网 站 和 社交 网 络 一 一 来 向 
他 们 的 选民 传递 信息 。 

非 营利 服务 机 构 也 采用 多 种 渠道 ， 如 学 校 开 发 了 “教育 传播 系统 ”， 医 院 开 发 
了 “健康 传送 系统 ”。 为 了 接触 到 更 大 范围 的 人 群 ， 这 些 机 构 必 须 找到 合适 的 机 构 
和 地 点 。 











p 作为 美国 最 大 和 最 受 和 壮丽 的 医院 ， 友 利夫 兰 诊所 
(Cleveland Clinic) 通过 多 种 方式 和 场合 提供 医疗 服务 。 克 利夫 兰 诊所 的 主场 
地 是 病 患 护理、 研究 和 教育 中 心 ， 有 50 座 建 筑 ， 占 地 166 英亩 。 它 还 经 营 着 
15 家 郊区 的 初级 护理 中 心 。 克 利夫 兰 诊所 的 8 家 医院 使 得 业务 扩 履 到 俄 亦 俄 
州 的 东北 部 。 在 所 有 这 些 地 区 的 社区 延伸 计划 都 提供 教育 和 免费 健康 检查 服 
务 。 它 还 在 佛罗里达 、 多 伦 多 提供 主要 医疗 护理 服务 ， 并 将 于 2012 年 在 阿布 
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扎 比 也 普及 此 项 服务 。 它 为 患者 和 医生 提供 了 一 套 在 线 健 康 服务 系统 ， 并 且 正 
在 寻求 和 谷歌 以 及 微软 合作 以 增强 其 互联 网 功能 | 





E 渠道 设计 决策 . 





为 了 设计 一 套 营销 渠道 系统 ， 营 销 者 需要 设计 分 析 顾 客 需 求 和 需要 、 建 立 渠 道 
目标 和 约 东 、 识 别 和 评估 主要 渠道 方案 。 


口 分 析 顾 客 需 求 


消费 者 会 基于 价格 、 产 品 品类 、 便 利 程度 和 他 们 自己 的 购物 目标 《经 济 的 、 社 
会 的 或 经 验 的 ) 来 选择 喜欢 的 渠道 "就 像 产品 存在 细 分 一 样 ， 营 销 者 必须 注意 到 
不 同 的 消费 者 在 购买 过 程 中 有 着 不 同 的 需求 。 

在 法 国 、 德 国 和 英国 进行 的 一 项 针对 40 家 杂货 店 和 服装 零售 商 的 研究 显示 ， 
它们 为 三 类 顾客 服务 : C) 关注 产品 服务 和 质量 的 顾客 ， 他 们 最 关注 产品 和 服务 的 
多 样 性 和 性 能 ; (2) 关注 价格 和 价值 的 顾客 ， 他 们 最 关注 如 何 精明 地 消费 ; (3) 关 
注 亲 和 力 的 顾客 ， 他 们 寻找 那些 由 和 他 们 相似 的 人 经 营 的 店铺 ， 或 是 他 们 希望 加 入 
的 组 织 。 像 图 15 一 3 中 所 展示 的 ， 在 这 三 个 地 区 顾客 的 情况 有 所 不 同 ， 如 法 国 顾客 
强调 产品 /服务 和 质量 ， 英 国 顾客 看 重 亲 和 力 ， 德 国 顾客 在 乎 价格 和 价值 ." 

即使 是 同一 位 消费 者 ， 也 可 能 在 一 次 购买 过 程 中 选择 不 同 的 渠道 完成 不 同 的 功 
能 一 一 在 去 实体 店 之 前 浏览 目录 ， 或 是 在 在 线 下 单 之 前 先 在 汽车 经 销 商 处 试车 。 有 
些 消费 者 “能 上 能 下 ”， 会 向 提供 高 端 商品 的 零售 商 购买 豪雅 手表 或 卡拉 威 《Call- 
away) 高 尔 夫 俱 乐 部 服务 ， 同 时 在 折扣 店 购买 自 有 品牌 纸巾 、 清 洁 剂 或 维生素 ."” 

渠道 可 提供 五 种 服务 产 出 

1. 批量 大 小 。 批 量 大 小 是 营销 轧 道 允许 典型 顾客 一 次 购买 的 单位 数量 。 在 购 

买 新 汽车 时 ， 替 兹 租车 公司 偏好 能 够 大 批量 购买 的 渠道 ， 而 对 于 家 庭 来 说 ， 
允许 购买 一 辆 车 的 渠道 就 够 了 。 

2. 等 候 和 交付 时 间 。 等 候 时 间 是 顾客 等 待 收 到 货物 的 平均 时 间 。 顾 客 越 来 越 

喜欢 交 货 更 快 的 渠道 。 
3. 空间 便利 。 空 间 便利 是 营销 渠道 为 顾客 购买 产品 所 提供 的 方便 程度 。 例 如 ， 
丰田 汽车 比 雷克萨斯 汽车 有 更 大 的 空间 便利 ， 因 为 它 有 更 多 的 丰田 经 销 商 ， 
这 可 以 帮助 顾客 在 购买 和 维修 汽车 方面 节省 运输 和 搜索 成 本 。 

4. 产品 多 样 性 。 产 品 多 样 性 是 由 渠道 提供 的 商品 品种 的 宽度 。 一 般 来 说 ， 顾 
客 更 喜欢 较 多 品种 ， 因 为 更 多 的 选择 会 增加 找到 他 们 想 要 的 产品 的 几率 ， 
不 过 更 多 的 选择 有 时 也 会 带 来 负面 的 效果 。” 

5. 服务 支持 。 服 务 支持 是 渠道 提供 的 附加 服务 信贷 、 交 货 、 安 装 、 维 修 )。 

服务 支持 越 强 ， 渠 道 提供 的 服务 工作 就 越 多 。? 

提高 服务 产 出 的 水 平 意 味 着 渠道 成 本 的 增加 和 对 顾客 的 提 价 。 像 沃尔玛 、 塔 吉 特 
等 折扣 商店 和 一 些 极端 的 例子 如 达 乐 公司 (Dollar General) 和 家 庭 美元 店 (Family 
Dollar) 的 成 功 表明 ， 如 果 能 够 节省 开支 ， 许 多 消费 者 愿意 接受 较 低 水 平 的 服务 。 
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关注 产品 /服务 关注 价格 和 关注 亲 和 
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关注 产品 /服务 关注 价格 和 关注 亲 和 
和 质量 的 顾客 价值 的 顾客 力 的 顾客 
法 国 国术 40 可 27 25 
德国 区 I 42 45 
英国 国 a 55 
占 受 访 者 比例 (%) 


图 15 一 3 ”欧洲 消费 者 看 重 什么 
资料 来 源 ，Peter N. Child, Suzanne Heywood, and Michael Kliger, “Do Retail Brands Travel?” The McKin- 
sey Quarterly, 2002, Number 1, pp. 11- 13. All rights reserved. Reprinted by permission of McKinsey & Company. 


O 建立 渠道 目标 和 约束 


营销 者 应 该 用 服务 产 出 水 平 、 相 关 的 成 本 和 支持 水 平 来 描述 渠道 目标 。 在 竞争 
情况 下 ， 渠 道成 员 应 该 对 其 功能 任务 进行 安排 ， 使 得 降低 费用 的 同时 提供 消费 者 期 
望 达 到 的 服务 产 出 水 平 .一 般 来 说 ,设计 者 可 依据 对 不 同 服务 产 出 水 平 的 需求 来 
识别 细 分 市 场 ， 然 后 为 不 同 的 细 分 市 场 选择 最 佳 渠道 。 

渠道 目标 因 产品 特性 的 不 同 而 不 同 。 体 积 庞大 的 产品 ， 如 建筑 材料 ， 要 求 采 用 
运输 距离 最 短 、 搬 运 次 数 最 少 的 渠道 布局 。 非 标准 化 产品 ， 如 顾客 定制 的 机 器 等 ， 
则 由 公司 销售 代表 直接 销售 。 需 要 安装 或 长 期 维护 服务 的 产品 ， 如 制冷 制 热 系统 ， 
通常 由 公司 或 者 特许 经 销 商 销售 并 维护 。 单 位 价值 高 的 产品 ， 如 发 电机 和 涡轮 机 
等 ,一般 由 公司 人 员 销 售 ， 很 少 通 过 中 间 商 。 

营销 者 必须 使 渠道 目标 适应 整个 大 环境 。 当 经 济 不 景气 时 ， 生 产 者 总 是 要 求 利 
用 较 短 的 渠道 将 其 产品 推 信 市场， 并 且 取 消 一 些 会 提高 产品 最 终 价格 的 非 必 要 的 服 
务 。 法律 规定 和 限制 也 将 影响 渠道 设计 。 美 国法 律 禁止 那些 可 能 会 严重 减少 竞争 或 
者 形成 垄断 的 渠道 安排 。 

在 进入 新 市 场 时 ， 公 司 通常 密切 关注 其 他 公司 在 这 些 市 场 的 行为 。 法 国 的 欧尚 
公司 (Auchan) 会 考虑 对 手 一 一 法 国 的 蕾 克 葡 公司 〈Leclerc) 和 波兰 的 卡 西 诺 公 
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FJ (Casino) 是 否 已 进驻 ， 作 为 其 是 否 进入 这 些 市 场 的 关键 决定 因素 .= 苹果 公司 希 
望 为 消费 者 创造 有 活力 的 零售 购物 体验 ， 但 是 现 有 的 渠道 不 能 满足 这 一 目标 ， 因 此 
苹果 公司 选择 自己 开设 店铺 。* 

[ 在 2001 FERRER EC eat, RSA MME, 
(ALAN) RAT BRE, MH “ARR, RHK, RARER EK 
运转 的 原因 ”(Sorry Steve, Here’s Why Apple Stores Won't Work), #3] T 
2006 年 ， 苹 果 在 要 哈 顿 新 建 了 一 座 福 观 的 桐 窗 商 店 并 为 其 大 奢 庆 祝 。 到 了 
2009 年 底 ， 革 果 拥 有 接近 275 家 专卖 店 ， 带 来 超过 66 亿美 元 的 收入 ， 几 乎 占 
到 公司 总 收入 的 20%。 据 估计 ， 和 苹果 专卖 店 每 年 每 平方 英尺 的 营业 额 是 4 700 
美元 一 一 而 位 于 第 五 大 道 的 店铺 据 称 竟 达 到 了 每 年 每 平方 英尺 35 000 美元 ， 
SAA, FRAG 2666 美元 、 百 思 买 的 930 美元 以 及 萨克斯 的 362 美元 都 
显得 进 色 很 多 。 不 管 怎 么 看 ， 蔷 果 专 卖 店 都 已 经 取得 了 绝对 的 成 功 。 为 了 况 起 
人 们 对 草 果品 牌 的 热情 ， 它 们 在 店 里 放置 苹果 的 产品 ， 供 消费 者 观看 、 触 提 和 
试用 ， 就 好 像 他 们 已 经 购买 了 苹果 产品 一 样 。 苹 果 专 卖 店 的 目标 客户 是 那些 对 
高 科技 感 兴趣 的 顾客 ， 而 吸引 他 们 的 方式 是 店内 产品 展示 和 研讨 会 ; FRAE 
全 线 产品 、 软 件 和 配件 ; 由 华 果 专 业 人 员 组 成 的 提供 免费 技术 支持 的 “天 才 吧 ?” 
Genius Bar) 。 虽 然 蔷 果 专 卖 店 令 现 有 的 苹果 产品 零售 商 惊慌 失措 ， 不 过 革 果 公 
司 正在 努力 维持 和 它们 的 关系 ， 部 分 原因 是 革 果 公司 将 开设 革 果 专卖 店 的 决定 视 
为 其 在 线 销售 梁 道 的 自然 演进 。 ‘| 








O 识别 主要 渠道 方案 


每 种 渠道 一 一 从 销售 人 员 到 代理 商 、 分 销 商 、 经 销 商 、 直 邮 、 电 话 销售 和 互联 
网 ， 都 有 各 自 的 优势 和 劣势 。 销 售 人 员 可 以 处 理 复杂 的 商品 和 交易 ， 但 费用 高 昂 。 
使 用 互联 网 成 本 很 低 ， 但 无 法 处 理 复杂 的 商品 交易 。 分 销 商 可 以 创造 销售 额 ， 但 公 
司 失 去 了 直接 联系 顾客 的 机 会 。 分 销 商 的 多 个 客户 可 以 分 摊 其 销售 代表 的 成 本 ,但 
是 它们 的 销售 力度 也 要 比 制造 商 自己 的 销售 代表 的 力度 弱 一 些 。 

渠道 方案 在 三 个 方面 相 区 别 : 中 间 商 的 类 型 ， 所 需 的 中 间 商 数目 ， 每 个 渠道 成 
员 的 条 件 及 责任 。 现 在 我 们 来 看 这 些 要 素 。 

中 间 商 的 类 型 ”考虑 一 家 生产 卫星 收音 机 的 电子 产品 制造 商 面临 的 渠道 选择 。 
它 可 以 将 收音 机 作为 汽车 元 件 直接 卖 给 汽车 生产 商 、 汽 车 经 销 商 、 汽 车 租赁 公司 ， 
也 可 以 通过 直销 人 员 或 分 销 商 卖 给 卫星 收音 机 专营 商 ， 还 可 以 通过 公司 店铺 、 在 线 
零售 商 、 邮 购 目 录 售 卖 ， 也 可 以 选择 在 大 型 商场 中 售卖 ， 比 如 百思买 。 

就 像 网 飞 公司 一 样 ， 公 司 应 该 寻找 创新 性 的 营销 渠道 。 如 伦 比 亚 屋 公 司 (Co- 
lumbia House) 已 经 成 功 地 通过 电子 邮件 和 互联 网 销售 音乐 专辑 。 哈 利 与 大 卫 公司 
(Harry and David) 和 花 苯 与 花冠 公司 (Calyx & Corolla) 通过 直接 送 货 上 门 创 立 
了 水 果 与 鲜花 的 直销 模式 。 

有 时 ， 由 于 困难 较 大 或 成 本 较 高 ， 或 是 主要 渠道 缺乏 有 效 性 ， 公 司 会 选择 一 个 
新 的 或 非常 规 渠道 。 非 常规 渠道 的 优点 是 ， 至 少 在 公司 产品 进入 渠道 的 最 初 阶段 ， 
遭遇 竞争 的 程度 较 低 。 多 年 以 来 ， 在 通过 传统 的 珠宝 商店 进行 销售 尝试 以 后 ， 美 国 
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时 代 公 司 〈U. S Time Company) 将 其 价格 低廉 的 天 美 时 牌 手表 通过 大 卖场 销售 ， 
由 于 大 卖场 的 迅速 发 展 ， 结 果 大 获 成 功 。 商 用 照明 公司 Display Supply & Lighting 
在 使 用 过 时 的 和 不 够 专业 的 印刷 目录 遭受 失败 之 后 , 设计 了 交互 型 的 网 上 目录 , 不 
仅 降 低 了 成 本 ， 加 快 了 销售 流程 ， 也 获得 了 更 高 的 收入 .和 
中 间 商 的 数目 ”基于 中 间 商 的 数量 ， 有 三 种 渠道 战略 :专营 性 分 销 、 选 择 性 分 
销 和 密集 性 分 销 。 
专营 性 分 销 (exclusive distribution) 意味 着 严格 限制 中 间 商 数目 。 它 适用 于 
生产 商 试图 对 中 间 商 的 服务 水 平和 产 出 情况 保持 控制 的 情况 ， 并 且 在 专营 性 分 销 中 
通常 包括 排他 性 交易 安排 。 通 过 专营 性 分 销 ， 生 产 商 希望 分 销 商 对 产品 有 充分 了 
解 ， 同 时 以 更 积极 的 态度 进行 销售 。 专 营 性 分 销 要 求 公司 与 中 间 商 之 间 建 立 紧密 的 
伙伴 关系 ， 主 要 用 于 销售 新 汽车 、 某 些 常用 的 家 用 电器 和 女性 服装 品牌 。 
在 现今 日 益 为 价格 驱动 的 商业 领域 ， 供 应 商 和 零售 商 之 间 的 专营 交易 正成 为 专 
业 化 企业 寻求 优势 的 主要 领域 .* 当 具有 传奇 色彩 的 意大利 设计 公司 古驰 发 现 它 的 
形象 被 授权 店 和 折扣 店 严重 损害 的 时 候 ， 它 决定 结束 与 第 三 方 供 应 商 的 合作 ， 开 始 
控制 分 销 渠 道 并 开设 自己 的 专卖 店 来 挽回 形象 .? 
选择 性 分 销 (selective distribution) 只 依赖 于 数量 有 限 的 愿意 销售 某 种 特定 产 
品 的 中 间 商 。 对 于 已 成 立 和 新 成 立 的 公司 来 说 ， 使 用 选择 性 分 销 可 以 不 必 担 心 分 销 
机 构 过 多 ， 可 以 获得 足够 的 市 场 覆盖 率 ， 并 相对 于 密集 性 分 销 而 言 有 更 大 的 控制 权 
和 更 低 的 成 本 。STIHL 公司 是 选择 性 分 销 的 一 个 范例 。 
| STIHL 公司 生产 手持 户外 动力 设备 。 它 的 所 有 产品 都 以 
同一 个 品牌 命名 ， 同 时 它 不 为 别 的 公司 生产 自 有 品牌 。STIHL 以 链 锯 最 为 闻 
名 ， 但 其 业务 也 扩展 到 除草 器 、 鼓 风机 、 修 枝 剪 和 切割 机 上 。 它 特许 销售 给 六 
家 美国 的 独立 分 销 商 和 六 家 自 营 的 营销 分 销 中 心 ， 由 它们 向 全 美 范围 超过 
8 000 家 服务 零售 商 销售 产品 。 同 时 公司 也 向 全 世界 80 多 个 国家 出 口 美国 制造 
的 STIHL 产品 。STIHL 是 为 数 不 多 的 几 家 生产 户 | 





销 商 、 目 录 或 者 网 上 销售 的 公司 之 一 。” 





在 密集 性 分 销 (intensive distribution) 中 ， 制 造 商 尽 可 能 地 在 多 家 商店 中 销售 产 
品 或 服务 。 这 种 战略 通常 用 在 休闲 食品 、 软 饮料 、 报 纸 、 糖 果 和 口香糖 这 些 消费 者 经 
常 购买 或 者 购买 地 点 多 样 化 的 产品 上 。 便 利 店 ， 诸 如 7 ~ 11、OK (Circle K) 和 埃 克 
森 美 孚 〈ExxonMobilD) 的 加 油 站 商店 就 是 靠 地 点 和 时 间 上 的 便利 性 得 以 生存 。 

制造 商 一 直 试 图 从 专营 性 分 销 和 选择 性 分 销 转向 更 密集 的 分 销 以 增加 覆盖 率 和 销 
售 额 。 这 种 战略 或 许 在 短期 内 有 效 ， 但 如 果 操 作 不 当 ， 会 损害 长 期 绩效 ， 因 为 其 鼓励 
零售 商 之 间 的 激烈 竞争 。 价 格 战 将 侵蚀 利润 ， 削 弱 零 售 商 支持 产品 的 兴趣 并 损害 了 品 
牌 资产 。 一 些 公司 不 愿意 产品 到 处 卖 。 在 西 尔 斯 百货 收购 凯 马 特 连锁 折扣 店 后， 耐克 
公司 从 西 尔 斯 撤回 了 全 部 产品 以 确保 其 不 在 饥 马 特 销售 。” 

加 道 成 员 的 条 款 和 责任 ”渠道 成 员 必 须 受 到 尊重 并 有 获得 盈利 的 机 会 。 “贸易 
关系 组 合 ”中 的 主要 因素 有 : 价格 政策 、 销 售 条 件 、 分 销 商 地 区 权利 以 及 双方 的 服 
务 和 责任 。 

9 价格 政策 。 要 求 制 造 商 制定 价目 表 、 折 扣 计划 表 与 补贴 明细 表 ， 使 中 间 商 确 

信 这 些 是 公平 而 充分 的 。 
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© 销售 条 件 。 指 付款 条 款 和 制造 商 担保 。 大 多 数 制造 商 对 付款 较 早 的 分 销 商 给 
了 予 现 金 折扣 。 它 们 也 可 以 向 分 销 商 提供 有 关 产 品质 量 缺 陷 或 价格 下 降 等 方面 
的 担保 ， 以 激励 分 销 商 更 多 地 购买 产品 。 

9 分 销 商 地 区 权利 。 指 确定 分 销 商 的 管辖 地 区 并 规定 生产 商 允 许 其 他 分 销 商 进 
人 的 条 件 。 分 销 商 一 般 喜 欢 把 自己 销售 地 区 的 所 有 销售 业绩 都 归功 于 自己 ， 
不 管 这 些 销售 是 不 是 通过 它 促成 的 。 

© 双方 的 服务 和 责任 。 双 方 的 服务 和 责任 必须 十 分 谨慎 地 确定 ， 尤 其 是 在 采用 
特许 经 营 和 独家 代理 等 渠道 形式 时 。 麦 当 劳 向 加 盟 的 特许 经 销 商 提 供 房 屋 、 
促销 支持 、 记 账 制度 、 人 员 培 训 、 一 般 行政 管理 与 技术 协助 。 反 过 来 ， 特 许 
经 销 商 必须 在 设施 设备 方面 符合 公司 的 标准 ， 对 公司 新 的 促销 方案 予以 配 
合 ， 提 供 公 司 需要 的 信息 并 向 特定 的 供应 商 购买 供应 品 。 


口 评估 主要 渠道 方案 


每 一 个 渠道 方案 都 需要 对 经 济 性 、 可 控 性 和 适应 性 进行 评估 。 

经 济 性 标准 ”每 种 渠道 都 会 产生 不 同 水 平 的 销量 和 成 本 。 图 15 一 4 展示 了 根据 
每 销售 单位 产生 的 附加 价值 和 每 次 交易 所 带 来 成 本 依次 排列 的 六 种 渠道 。 例 如 ， 销 
售 成 本 在 2 000 一 5 000 美元 之 间 的 产业 用 品 的 销售 中 ， 每 次 交易 的 单位 成 本 分 别 是 
500 美元 〈 现 场 销售 ) 200 美元 〈 分 销 商 )、50 美元 〈 电 话 销售 ) 和 10 美元 〈 互 
联网 销售 ) 。 博 思 艾 伦 咨询 公司 的 一 项 研究 表明 ， 银 行 在 提供 零售 银行 服务 时 ， 每 
次 交易 的 单位 成 本 分 别 是 4.07 美元 〈 柜 台 服务 ) 0.54 美元 〈 电 话 银行 )、0. 27 美 
元 《自助 取款 机 ) 和 0. 01 美元 (互联 网 )。” 
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图 15 一 4 每 种 渠道 创造 的 销售 额 与 销售 成 本 对 比 
BENKI: Oxford Associates, adapted from Dr. Rowland T. Moriarty Cubex Corp. 


公司 将 努力 整合 消费 者 和 渠道 ， 以 最 低 的 总 成 本 使 得 需求 最 大 化 。 很 明显 ， 只 要 每 
销售 单位 的 附加 价值 是 足够 的 ， 卖 方 会 用 低 成 本 渠道 取代 高 成 本 渠道 。 考 虑 以 下 情形 : 
一 个 北 卡罗来纳 的 家 具 制 造 商 希望 向 西海 岸 的 零售 商 销售 产品 。 他 要 在 两 

个 备 选 方案 中 选择 。 一 个 方案 需要 雇用 10 名 新 的 销售 代表 在 旧金山 工作 ， 他 
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们 领取 基本 工资 加 佣金 。 另 一 个 方案 是 利用 旧金山 一 个 制造 商 的 销售 代理 商 ， 

该 代理 商 已 经 与 众多 零售 商 建立 了 广泛 的 联系 。 这 家 代理 商 拥有 30 名 销售 代 

表 ， 各 自在 其 销售 额 的 基础 上 领取 佣金 。 

第 一 步 ， 估 计 每 种 渠道 方案 能 够 创造 多 少 销售 额 。 一 方面 ， 公 司 的 销售 代表 完 
全 致力 于 售卖 本 公司 的 产品 ， 他们 在 销售 本 公司 的 产品 方面 受过 较 好 的 训练 ， 他 们 
更 富有 进取 心 ， 因 为 他 们 的 未 来 与 公司 的 成 功 密 切 相 关 ， 他 们 更 可 能 获得 成 功 ， 因 
为 顾客 喜欢 直接 与 公司 打交道 。 另 一 方面 ， 销 售 代理 商 有 30 个 销售 代表 ， 不 止 10 
个 ， 代理 商 的 推销 员 可 能 和 直接 销售 队伍 同样 积极 ， 这 取决 于 佣金 水 平 ; 顾客 可 能 
容易 接受 ， 因 为 代理 商 更 具有 独立 性 ; 代理 商 与 市 场 有 着 更 广泛 的 联系 ， 市 场 知识 
也 更 丰富 。 营 销 者 需要 评估 所 有 因素 以 形成 这 两 种 渠道 的 需求 函数 。 

第 二 步 是 估计 每 种 渠道 不 同 的 销售 成 本 ， 图 15 一 5 表明 了 成 本 分 布 。 利 用 销售 
代理 商 的 成 本 比 公司 组 建 自己 的 销售 代表 低 ， 但 是 利用 代理 商 的 费用 会 增长 更 快 ， 
因为 销售 代理 商 的 佣金 比 公 司 销售 代表 高 。 

第 三 步 是 比较 销售 额 与 成 本 。 如 图 15 一 5 所 示 ， 在 某 一 销售 水 平 〈Se) 上 ， 两 
种 渠道 的 销售 成 本 相等 。 当 销售 水 平 低 于 Ss 时 ， 利 用 销售 代理 商 较为 有 利 ， 而 当 
销售 水 平 高 于 Ss 时 ， 利 用 公司 销售 代表 则 更 为 适宜 。 据 此 ， 小 公司 或 者 大 公司 在 
某 个 销售 水 平 很 低 的 较 小 区 域内 都 倾向 于 使 用 代理 商 就 不 足 为 奇 了 。 
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销售 水 平 (美元 ) 
图 15 一 5 ”使 用 公司 销售 代表 或 销售 代理 商 两 种 选择 下 的 盈亏 平衡 图 


可 控 性 和 适应 性 标准 ”使 用 代理 商 要 考虑 控制 问题 。 代 理 商 会 专注 于 那些 购买 
商品 最 多 的 顾客 ， 而 不 是 那些 购买 本 公司 产品 的 顾客 。 此 外 ， 代 理 商 的 推销 人 员 可 
能 没有 掌握 公司 产品 的 技术 细节 ， 或 者 不 能 有 效 地 利用 促销 材料 。 

为 了 发 展 渠 道 ， 渠 道成 员 必须 在 一 个 特定 的 时 期 对 彼此 做 出 承诺 。 但 是 这 些 承 
诺 实际 上 降低 了 生产 商 应 对 市 场 变化 和 不 确定 性 的 能 力 。 生 产 商 需要 寻求 有 高 度 适 
应 性 的 渠道 结构 和 政策 。 


E 渠道 管理 决策 


公司 在 确定 了 渠道 方案 之 后 ， 必 须 对 每 个 渠道 中 的 每 个 中 间 商 进行 选择 、 培 
训 、 激 励 和 评价 。 同 时 它 必 须 随 着 时 间 调 整 渠道 设计 和 安排 。 当 公司 不 断 发 展 壮 大 
时 ， 也 要 考虑 将 渠道 扩展 到 国际 市 场 。 
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对 于 顾客 来 说 ,渠道 就 意味 着 公司 。 不 妨 想 象 ， 如 果 麦 当 劳 、 这 牌 石油 和 梅 赛 
德 斯 -奔驰 的 一 个 或 多 个 销售 点 或 经 销 商 一 直 表 现 得 贸 遇 、 低 效 或 令 人 不 愉快 ， 将 
会 给 顾客 留 下 怎样 的 负面 印象 。 

为 了 更 好 地 选择 并 道 成员， 生产 商 应 该 确定 用 以 鉴别 好 的 中 间 商 的 特征 一 一 中 
间 商 经 商 的 年 数 、 经 营 的 其 他 产品 、 成 长 和 至 利 记录 、 资 金 优势 、 合 作 态 度 以 及 服 
务 声 誉 。 如 果 中 间 商 是 销售 代理 商 ， 生 产 商 还 要 评价 其 所 代理 的 其 他 产品 的 数量 和 
特点 ， 及 其 销售 队伍 的 规模 和 素质 。 如 果 中 间 商 是 要 求 专营 性 分 销 的 百货 商店 ， 生 
产 商 评价 商店 的 选 址 、 未 来 成 长 的 潜力 和 客户 类 型 就 很 重要 。 


培训 和 激励 渠道 成 员 


公司 要 像 对 待 最 终 顾客 一 样 对 待 其 中 间 商 。 公 司 需 要 明确 中 间 商 的 需要 ， 并 为 
其 设计 合适 的 并 道 产品 ， 从 而 向 中 间 商 提供 优良 价值 

公司 需要 详细 计划 并 执行 培训 项 目 、 市 场 研究 以 及 其 他 构建 能 力 的 项 目 以 激励 
中 间 商 并 提高 其 绩效 。 公司 必 须 不 断 地 传达 这 样 一 个 观点 ， 即 它 把 中 间 商 当 作 重要 
的 合作 伙伴 ， 两 者 共同 努力 以 使 最 终 消费 者 满意 。 微 软 公 司 要 求 第 三 方 的 服务 工程 
师 参与 一 系列 的 课程 并 参加 资格 证 书 考试 。 通 过 考试 的 人 通常 被 正式 称 为 微软 认证 
专家 (Microsoft Certified Professionals)， 他 们 可 以 利用 这 个 认证 来 促进 业务 。 其 
他 公司 往往 不 采用 考试 的 方法 ， 而 是 使 用 消费 者 调查 。 

渠道 权力 ”制造 商 在 管理 分 销 商 的 能 力 方面 相差 很 多 。 渠 道 权 力 〈channel 
power) 是 指 改变 渠道 成 员 行为 的 能 力 ， 从 而 使 他 们 采取 某 些 本 不 会 采取 的 行动 .# 
制造 商 可 以 动用 以 下 各 类 权力 来 鼓励 合作 : 

@ 强制 力 。 制 造 商 威胁 ， 如 果 中 间 商 不 合作 ， 就 收回 资源 或 终止 关系 。 这 种 力 
量 方式 可 能 相当 有 效 ， 但 其 实施 会 使 中 间 商 产生 不 满 从 而 导致 中 间 商 组 织 对 抗力 量 。 

© 报酬 力 。 当 中 间 商 执行 特定 活动 或 功能 时 ， 制 造 商 给 予 其 额外 的 利益 。 报 酬 
力 通常 比 强制 力 的 效果 更 好 ， 但 是 每 当 制 造 商 想 要 促成 某 一 活动 时 ， 中 间 商 可 能 都 
会 期 望 得 到 报酬 。 

9 法 律 力 。 制 造 商 依据 合同 规定 要 求 中 间 商 实施 某 种 行为 。 一 旦 中 间 商 认为 制 
造 商 在 法 律 方面 占 主导 地 位 ， 法 律 力 就 起 作用 了 。 

e 专业 力 。 制 造 商 拥有 中 间 商 认为 有 价值 的 特殊 知识 。 但 是 ， 一 旦 中 间 商 获取 
了 这 项 专门 技术 ， 该 力量 就 被 侧 弱 了 。 制 造 商 必须 连续 不 断 地 发 展 新 的 专门 技术 ， 
使 中 间 商 愿意 继续 与 制造 商 合作 。 

© 参照 力 。 制造 商 如 此 受到 敬重 ， 以 至 于 中 间 商 以 与 制造 商 合作 为 荣 。 例 如 
IBM、 卡 特 彼 勒 和 惠普 等 公司 都 有 很 高 的 参照 力 。” 

强制 力 和 报酬 力 客观 上 可 以 观察 到 ; 而 法 律 力 、 专 家 力 和 参照 力 则 更 主观 ， 有 
赖 于 各 方 的 能 力 和 意愿 一 一 是 否 能 够 认 知 并 承认 这 几 种 权力 。 

大 多 数 生产 商 将 获得 中 间 商 的 合作 视 为 一 项 巨大 的 挑战 。 它 们 通常 采用 各 种 正 
面 激励 ， 例 如 较 高 的 毛利 、 特 殊 优惠 、 奖 金 、 合 作 性 广告 补助 、 陈 列 津贴 以 及 销售 
竞赛 等 。 有 时 它们 则 采用 反面 制裁 ， 如 威胁 降低 毛利 、 暂 缓 交 货 或 终止 关系 。 上 述 
方法 的 不 足 之 处 是 生产 商 采 用 了 粗鲁 的 应 激 式 思考 方式 。 























，466 。 ”营销 管理 (第 14 版 全 球 版 ) 


很 多 情况 下 ,零售 商 掌握 着 渠道 权力 。 每 周 制造 商 向 全 国 的 超市 提供 150 一 
250 种 新 产品 ， 但 是 其 中 70% 的 产品 都 被 买 家 拒 之 门 外 。 制 造 商 需 要 了 人 解 买 家 、 采 
购 委 员 会 和 上 店铺 经 理 所 采 用 的 接受 标准 。 尼 尔 森 调研 公司 通过 采访 发 现 ， 对 店铺 经 
理 产生 影响 的 因素 包括 〈 按 重要 程度 排序 ): 有 很 强 的 证 据 显示 消费 者 会 接受 ， 精 
心 设计 的 广告 和 促销 计划 ， 以 及 丰厚 的 财务 激励 。 

渠道 伙伴 关系 ”较为 精明 的 公司 努力 与 它们 的 分 销 商 结 成 长 期 的 伙伴 关系 
制造 商 清楚 地 告知 中 间 商 想 要 从 它们 那里 得 到 什么 ， 包 括 市 场 覆盖 率 、 存 货 水 平 、 
营销 开发 、 客 户 要 求 、 技 术 建 议和 服务 、 市 场 信息 ， 人 制造 商 也 可 能 告知 完成 任务 的 


奖励 计划 。 
为 了 简化 供应 链 ， 降 低 成 本 ， 很 多 制造 商 和 零售 商 采取 了 “有 效 顾 客 响应 ” (ef- 
ficient consumer response, ECR) 的 做 法 ， 从 三 个 方面 对 关系 进行 管理 ，(1) 需求 端 


管理 或 合作 ， 通 过 联合 促销 计划 和 销售 活动 刺激 消费 者 需求 ; 〈2) 供应 端 管理 或 合 
作 ， 通 过 联合 管理 物流 和 其 他 供应 链 活 动 使 供给 最 优化 ;〈3) 授权 者 和 整合 者 ， 通 
过 合作 式 信息 技术 和 流程 改进 工具 来 支持 共同 活动 并 减少 运营 问题 ， 提 供 更 高 程度 
的 标准 化 等 。 

研究 表明 尽管 ECR 对 制造 商 经 济 绩效 和 能 力 发 展 有 积极 的 影响 ,但 它 也 可 能 
使 制造 商 一 方 产生 更 高 的 不 公平 感 ， 它 们 会 感到 不 公平 地 承担 了 采用 ECR 的 负担 
而 且 没 有 得 到 应 得 的 回报 。* 

评价 渠道 成 员 ”生产 商 必须 定期 按 一 定 标准 衡量 中 间 商 的 表现 ， 例 如 销售 配额 
完成 情况 、 平 均 存货 水 平 、 向 顾客 交 货 时 间 、 对 损坏 和 遗失 商品 的 处 理 ， 及 与 公司 
促销 和 培训 计划 的 配合 情况 。 有 的 生产 商 可 能 发 现 ， 它 向 某 个 中 间 商 支付 了 太 多 
超过 了 它 实 际 完成 的 工作 。 有 的 制造 商 也 发 现 ， 它 因 分 销 商 仓库 中 的 存货 向 其 作 补 
偿 ， 但 分 销 商 实际 上 将 货物 储存 在 由 它 自己 付费 的 公共 仓库 中 。 生 产 商 应 该 建立 起 
功能 折扣 ， 可 以 根据 渠道 成 员 在 每 项 约定 服务 上 的 表现 向 它们 支付 特定 的 报酬 。 表 
现 不 佳 的 渠道 成 员 需 要 接受 辅导 、 重 新 培训 和 激励 ， 或 是 终止 合约 。 


O 调整 渠道 设计 和 安排 


没有 一 种 渠道 策略 可 以 在 产品 的 整个 生命 周期 中 都 奏效 。 在 进入 壁 刍 较 低 的 竞争 
市 场 上 ， 最 理想 的 癌 道 结构 将 不 可 避免 地 随 着 时 间 的 推移 而 变化 。 这 种 变化 包括 增 减 
个 别 渠 道成 员 ， 增 减 某 些 特定 的 市 场 渠 道 ， 或 者 创立 一 个 全 新 的 方式 销售 其 产品 。 

渠道 演进 ”新 公司 往往 只 做 本 地 业务 ， 专 注 于 一 个 十 分 有 限 的 市 场 ， 使 用 已 有 
的 几 个 中 间 商 。 这 个 时 候 最 佳 渠 道 的 识别 可 能 不 是 问题 ， 如 何 使 潜在 的 中 间 商 接受 
公司 的 产品 线 往往 才 是 关键 。 

如 果 公 司 取得 成 功 ， 可 以 利用 不 同 的 渠道 开拓 新 市 场 。 在 较 小 的 市 场 中 ， 公 司 可 
能 直接 向 零售 商 销售 ;在 较 大 的 市 场 中 ， 公 司 可 以 通过 分 销 商 销售 。 在 农村 地 区 ， 公 
司 可 以 和 销售 常规 商品 的 商家 合作 ， 而 在 城市 地 区 可 以 和 专营 某 些 商 品 的 商家 合作 - 
公司 既 可 以 通过 授权 专营 性 渠道 ， 也 可 以 通过 所 有 有 意愿 销售 产品 的 渠道 销售 。 公 司 
可 以 在 一 个 国家 使 用 国际 性 的 销售 代理 商 ， 而 在 其 他 国家 和 当地 公司 合作 。 

早期 购买 者 可 能 愿意 通过 附加 值 高 的 渠道 来 购买 ， 但 后 来 购买 者 愿意 转向 低 成 
本 渠道 购买 。 办 公 室 小 型 复印 机 起 初 是 经 由 制造 商 的 直接 销售 人 员 销 售 ， 后 来 经 由 
办 公设 备 经 销 商 ， 再 后 来 通过 大 卖场 ， 而 现在 则 经 由 邮购 公司 和 网 络 营销 者 销售 。 
总 之 ， 渠 道 方 案 随 着 当地 市 场 的 机 遇 与 情况 、 出 现 的 威胁 与 机 会 、 公 司 资源 与 能 力 
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以 及 其 他 因素 的 变化 而 演变 。 考 虑 一 下 载 尔 公司 在 近年 来 所 面临 的 一 些 挑战 . 








戴 汞 公司 革命 性 地 开创 了 通过 电话 和 互联 网 将 个 人 计算 机 直 
接 销售 给 消费 者 的 新 模式 。 消 费 者 可 以 定制 他 们 想 要 的 个 人 计算 机 ， 同 时 严格 
的 成 本 控制 保证 了 每 天 的 低 价 水 平 。 听 起 来 像 个 成 功 公式 吗 ? 戴尔 的 成 功 保持 
了 将 近 20 年 。 但 是 到 了 2006 年 ， 公 司 通 到 了 大 问题 ， 直 接 导 致 股价 防 降 。 首 
先 ， 重 整 旗 丰 的 竞争 者 如 患 普 公司 包头 赶 上 ， 在 生产 率 和 价格 方面 缩小 了 与 诺 
尔 的 差距 。 戴尔 更 多 地 关注 组 织 市 场 ， 在 消费 者 市 场 上 则 竞争 乏力 。 消 费 者 越 
来 越 倾向 于 到 霍 售 店 购买 笔记 本 电脑 ， 这 对 戴尔 来 说 非常 不 利 ; 更 为 严重 的 
是 ， 由 于 戴尔 采取 了 超 高 效 的 供应 链 管理 模式 ， 为 了 保证 成 本 和 品质 不 得 不 压 
缩 信 后 服务 环节 ， 这 严重 影响 了 消费 者 的 购物 感受 。 公 司 管理 者 只 用 电话 中 心 
工作 人 员 接 听 电 话 的 速度 来 衡量 他 们 的 绩效 ， 并 且 希 望 越 快 趋 好 ; 这 导致 很 多 
消费 者 感到 他 们 的 问题 没有 得 到 重视 ， 或 是 没有 得 到 完善 的 解决 。 对 于 新 产品 
研发 授 入 的 缩减 也 是 一 个 问题 ， 这 导致 戴 泵 的 新 产品 缺乏 差异 化 。 非 常 明显 ， 
戴尔 进入 了 发 展 的 新 纪元 ， 在 未 来 的 5 年 内 ， 席 尔 必须 对 公司 的 染 道 战略 和 营 
销 手 段 重新 进行 全 面 而 必要 的 思考 。 | 





口 渠道 调整 决策 


生产 商 必须 定期 地 检查 和 调整 渠道 设计 和 安排 .” 因 为 可 能 出 现 以 下 这 些 情况 : 
分 销 渠 道 不 能 按 计 划 运 转 ， 消 费 者 购买 方式 发 生变 化 ， 市场 扩大 ， 新 的 竞争 者 兴 
起 ， 创 新 的 分 销 渠 道 出 现 ， 产 品 进入 生命 周期 的 后 期 阶段 .” 

增加 或 减少 个 别 渠 道成 员 需 要 进行 增 量 分 析 。 日 益 详 尽 的 消费 者 数据 库 和 更 复 
杂 的 数据 分 析 工 具 可 以 为 这 些 决策 提供 指导 。” 一 个 基本 的 问题 是 ， 使 用 或 不 使 用 
这 家 中 间 商 对 公司 的 收入 和 利润 有 何 影响 ? 

也 许 最 困难 的 决策 是 是 否 修改 整个 渠道 战略 .因为 越 来 越 多 的 女性 开始 工作 ， 
雅芳 对 自己 的 化 妆 品 上 门 推销 系统 进行 了 修改 。 尽 管 自动 取款 机 、 网 上 银行 和 电话 
呼叫 中 心 带 来 了 种 种 便利 ， 许 多 银行 顾客 还 是 更 喜欢 “高 接触 ”而 不 是 “高 技术 ”， 
或 者 至 少 有 这 种 选择 。 因 此 银行 开设 更 多 的 分 支 机 构 ， 并 利用 面对面 接触 的 机 会 发 
展 更 多 的 交叉 销售 和 升级 销售 实践 。 


口 全 球 渠道 考虑 


国际 市 场 带 来 了 前 所 未 有 的 挑战 ， 包 括 各 地 消费 者 购物 习惯 的 差异 ， 但 同时 这 
其 中 也 蕴含 着 巨大 的 机 会 "在 印度 ， 由 “组 织 零售 ”一 一 大 卖场 、 超 市 和 百货 商 
店 创造 的 销售 额 仅 占 总 值 3 220 亿美 元 市 场 中 的 4%。 大 部 分 购买 行为 仍然 发 生 在 
数 以 百 万 计 的 独立 杂货 店 或 吉 拉 纳 〈kirana) 小 店 中 ， 这 些 店 通常 由 一 位 店主 和 一 
到 两 位 伙计 照看 .许多 国际 知名 零售 商 如 德国 的 阿尔 迪 、 英 国 的 特 易 购 和 西班牙 
的 Zara 都 试图 改变 自身 形象 以 迎合 当地 需要 和 需求 ， 进 入 这 个 潜力 巨大 的 市 场 。 

像 曲线 女性 健身 中 心 (Curves women’s fitness centers) 和 赛 百味 三 明治 快餐 
店 这 样 的 连锁 专营 商店 在 海外 都 经 历 了 两 位 数 的 增长 ， 特 别 是 在 巴西 、 中 欧 和 东欧 
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这 些 新 兴 市 场 。 在 某 些 情况 下 ， 某 一 地 区 的 主要 加 盟 商 向 授权 方 大 量 付费 ， 争 取 成 
为 当地 或 该 国 的 “小 授权 方 "， 它 们 可 以 在 当地 向 更 小 的 加 盟 商 出 售 特许 经 营 权 。 
与 外 国 公司 相 比 ， 它 们 对 当地 的 法 律 、 习 俗 和 消费 者 需求 都 更 加 熟悉 ， 因 此 它们 承 
担 起 出 售 特许 经 营 权 、 收 取 加 盟 费 并 管理 加 盟 店 的 任务 .4 

但 是 零售 业 的 全 球 扩张 也 带 来 很 多 问题 ， 本 土 零售 商 必须 做 好 准备 以 抵御 外 资 
零售 商 的 大 举人 侵 。 法 国 的 家 乐 福 是 全 球 第 二 大 零售 商 ， 销 售 的 商品 从 食品 到 电视 
机 无 所 不 包 ; 但 是 在 法 国 本 土 市 场 它 也 遇 到 了 来 自 竞争 对 手 的 猛烈 的 冲击 ， 其 中 既 
包括 销售 杂货 的 小 型 超市 ， 也 有 像 宜家 和 法 雅 客 (Fnac) 这 样 的 专营 某 类 商品 的 
零售 商 。 虽 然 在 欧洲 、 亚 洲 和 拉丁 美洲 拥有 很 强 的 市 场地 位 ， 家 乐 福 〈 在 法 语 中 的 
意思 是 “十 字 路 口 ") 还 是 在 某 些 国家 被 迫 停止 经 营 ， 如 日 本 、 韩 国 、 墨 西 哥 、 捷 
克 共 和 国 、 斯 洛 伐 克 、 俄 罗斯 、 瑞 士 和 葡萄 牙 。 另 外 一 家 类 似 于 沃尔玛 的 法 国 大 型 
零售 商 欧 尚 已 经 成 功 打 人 中 国 等 新 兴 市 场 ， 不 过 它 在 美国 和 英国 的 扩张 都 举 步 
SER 

在 进行 市 场 营销 时 ， 进 行 全球 渠 道 规 划 的 第 一 步 通常 是 贴近 消费 者 。 为 了 更 好 
地 适应 欧洲 消费 者 的 品位 ， 总 部 位 于 费城 的 Urban Outfitters 公司 在 欧洲 开设 第 一 
家 店铺 之 前 ， 特 地 在 伦敦 设立 了 独立 的 设计 和 销售 部 门 。 虽 然 这 样 做 成 本 有 所 增 
加 ， 但 是 这 种 混合 了 美国 和 欧洲 特色 的 独特 风格 帮助 其 打响 了 品牌 .而 特 易 购 的 
扩张 方向 正好 相反 ， 是 从 欧洲 向 美国 扩张 ， 为 了 将 自己 的 Fresh & Easy 美食 迷你 
超市 引入 加 利 福 尼 亚 州 ， 它 做 了 20 年 的 研究 ， 包 括 花 时 间 和 美国 家 庭 接触 ， 并 记 
录 下 他 们 冰箱 里 的 内 容 。 特 易 购 在 进入 中 国 市 场 前 也 采取 了 相同 的 步骤 

如 果 一 种 好 的 零售 策略 为 消费 者 提供 了 积极 的 消费 体验 和 独特 价值 ， 那 么 对 其 进 
行 合适 的 修改 ， 也 很 有 可 能 在 更 多 的 市 场 取得 成 功 。Topshop 公司 就 是 一 个 这 样 的 
例子 。 








| 服装 零售 商 Topshop 24] Aw PHB > HHH+ (Sir 

Richard Green) 于 1994 年 在 英国 创立 的 ， 旗 下 拥有 310 家 英国 本 土 商 店 和 
116 家 国际 加 盟 店 ， 并 赢得 其 追求 潮流 与 时 尚 的 顾客 群体 的 极度 忠诚 。Top- 
shop 向 女性 销售 派对 服装 、 人 饰品 和 日 常服 装 ， 它 将 英国 街头 时 尚 的 设计 、 合 
理 的 价格 和 有 趣 的 服务 结合 在 一 起 。 与 HEM, Zara 等 时 尚 快 销 连 镇 品牌 相 
比 ，Topshop 更 高 端 ， 也 更 与 潮流 接轨 ， 它 为 中 端 市 场 的 消费 者 以 能 够 接受 的 
价格 提供 了 更 加 高 端的 产品 。Topshop 与 时 尚 风 向 标 饥 特 。 英 斯 《Kate 
Moss) 、 斯 秦 拉 。 瓦 因 〈Stella Vine) 和 西利 亚 ， 伯 特 维 尔 (Celia Birtwell) 
等 人 合作 推出 最 新 设计 ，Topshop 也 提供 个 人 风格 顾问 服务 ， 名 为 “Topshop- 
to-go” 的 派对 服务 (一 位 风格 设计 师 携带 最 多 供 10 人 穿着 的 派对 服装 到 顾客 
BP). BA “Topshop 快 线 ”( 一 种 通过 Vespa 摩托 车 提供 的 传递 最 新 时 尚 消 
息 的 快递 服务 ) 。 在 纽约 百老汇 的 占 地 60 000 平方 英尺 的 Topshop 店 是 Top- 
shop 全 球 第 二 大 的 店铺 ， 也 是 其 第 一 家 开设 在 美国 以 外 的 族 舰 店 。* | 





分 销 渠 道 不 是 一 成 不 变 的 。 我 们 将 考察 最 近 迅速 发 展 的 垂直 、 水 平和 多 孔道 营 
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销 系统 ;并 在 下 一 部 分 考察 这 些 系统 的 冲突 、 合 作 和 竞争 。 


传统 营销 渠道 conventional marketing channel) 由 一 个 独立 的 生产 商 、 单 一 
或 许多 批发 商 和 零售 商 组 成 。 每 一 个 成 员 都 作为 一 个 独立 的 实体 追求 自己 利润 的 最 
大 化 ， 即 使 这 一 目的 以 损害 系统 整体 利益 为 代价 也 在 所 不 惜 。 没 有 一 个 渠道 成 员 对 
于 其 他 成 员 拥有 全 部 的 或 足够 的 控制 。 

垂直 营销 系统 (vertical marketing system, VMS) 则 相反 ， 它 是 由 生产 商 、 
批发 商 和 零售 商 所 组 成 的 一 个 联合 体 。 作 为 渠道 领导 者 的 成 员 或 是 拥有 其 他 成 员 ， 
或 是 可 以 对 其 他 成 员 授 予 特许 经 营 权 ， 或 是 拥有 足够 的 实力 使 得 其 他 成 员 愿 意 合 
作 。 另 一 个 紧密 相关 的 概念 就 是 渠道 管家 。 营 销 洞察 专栏 中 的 “渠道 管家 的 重要 
性 ”， 为 我 们 提供 了 一 些 渠 道 管家 该 如 何 工作 的 视角 。 

垂直 营销 系统 是 基于 较 强 的 渠道 成 员 试图 控制 渠道 的 行为 ， 并 试图 消除 成 员 在 
追求 各 自 利益 时 所 造成 的 冲突 而 产生 的 。 垂直 营 销 系统 因 其 规模 、 谈 判 实 力 和 重复 
服务 的 减少 而 获得 效益 。 复 杂 产 品 和 系统 的 企业 购买 者 看 重 垂直 营销 系统 中 广泛 的 
信息 交换 ”在 美国 的 消费 者 市 场 中 ， 垂 直 营销 系统 已 经 成 为 一 种 占 主 导 地 位 的 分 
销 形式 ， 占 全 部 市 场 的 70% 一 80% ， 垂 直 营 销 系统 的 三 种 类 型 是 : 公司 式 、 管 理 














式 和 合同 式 。 





洞察 








渠道 管家 的 重要 性 


哈佛 大 学 的 V。 卡 斯 特 利 。 兰 根 
CV. Kasturi Rangan) 教授 相信 : 公司 应 该 采 
用 一 种 新 的 方式 进入 市 场 一 一 梁 道 管家 
(channel stewardship)。 兰 根 将 渠道 管家 模 
式 定 义 为 : PA RM PRR A COM Ra 
家 ) 运用 自己 的 能 力 去 创造 一 个 兼顾 消费 者 
利益 最 大 化 和 所 有 渠道 成 员 都 便利 的 市 场 进 
入 战略 。 渠 道 管家 通过 说 服 汇 道成 员 为 整体 
利益 着 想 的 方式 实现 渠 道 整合 ， 而 不 是 通过 
简单 的 命令 或 指示 。 

渠道 管家 可 以 是 产品 或 服务 的 提供 者 
(例如 宝洁 或 美洲 航空 )， 一 个 关键 元 件 的 制 
造 者 〈 例 如 芯片 制造 商 英特尔 )， 供 应 商 或 者 
组 装 商 〈 例 如 戴尔 或 者 艾 赛 电 子 (Arrow E- 
jectronics))， 分 销 商 〈 例 如 固 安 捷 ) Mare 
售 商 ( 例 如 沃尔玛 )。 在 公司 内 部 ， 管 家 的 职 
能 可 能 体现 在 首席 执行 官 、 高 层 管理 人 员 或 
者 团队 的 高 级 经 理 身上 。 

对 于 任何 一 个 想 为 渠道 战略 制定 规则 的 


组 织 来 说 ， 渠 道 管家 的 概念 都 是 很 有 吸引 力 
的 。 有 效 的 渠道 管家 从 消费 者 角度 出 发 ， 主 
张 所 有 渠道 参与 者 进行 变革 ， 把 孤立 的 组 织 
转化 成 有 着 共同 目标 的 合作 者 。 

渠道 管家 的 机 制 有 两 方面 的 重要 结果 。 
一 个 是 它 通过 渠道 扩展 了 顾客 价值 ， 扩 大 了 
市 场 规模 或 者 提高 了 现 有 顾客 的 购买 。 第 二 
个 结果 是 创造 一 个 组 织 更 紧密 、 因 而 适应 性 
更 强 的 渠道 ， 可 以 给 有 价值 成 员 提供 合理 的 
回报 并 剔除 那些 价值 小 的 成 员 。 

兰 根 教授 列 出 了 三 个 渠道 管理 的 关键 
原则 : 

1. 在 行业 水 平 上 进行 规划 布局 ， 可 以 更 
好 地 理解 渠道 战略 的 关键 决定 因素 以 及 它们 
是 怎样 演变 的 。 它 可 以 识别 出 目前 的 最 佳 实 
践 和 存在 的 不 足 ， 并 预测 未 来 的 要 求 。 

2. 建立 并 修改 生产 者 自 有 渠道 的 评估 ， 
找到 满足 顾客 需要 过 程 中 的 不 足 之 处 以 及 竟 
争 性 的 最 佳 实 践 ， 以 建立 起 一 套 全 新 的 经 过 
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改进 的 整体 系统 。 

3. 推行 和 影响 弥补 不 足 并 制定 出 一 套 奖 
励 方案 ,奖励 那些 付出 努力 、 为 渠道 增加 价 
值 的 渠道 成 员 。 

渠道 管家 在 顾客 的 层面 上 运行 职能 ， 而 
不 是 在 渠道 组 织 的 层面 上 。 因 此 渠道 经 理 可 
以 在 不 对 渠道 结构 进行 一 次 性 的 大 幅 改 动 的 
情况 下 ， 通 过 渐进 式 的 改善 来 更 好 地 满足 顾 
客 需求 。 对 渠道 进行 渐进 式 的 改善 需要 持续 
的 管理 、 学 习 和 适应 ， 但 是 一 切 必须 符合 消 
费 者 、 渠 道成 员 和 渠道 管家 的 利益 。 渠 道 管 
家 不 必 一 定 是 大 型 公司 或 者 市 场 领导 者 ; 兰 








We 


根 教授 列举 了 一 些 较 小 的 参与 者 : 如 置 沃 斯 
AT (Haworth) 和 阿 特 拉 斯 公司 (Atlas 
Copco)， 还 有 分 销 商 和 零售 商 ， 例 如 沃 尔 
玛 、 百 思 买 和 HEB (超市 ) 。 

资料 来 源 ，V. Kasturi Rangan, Transforming Your 
Go-to-Market Strategy; The Three Disciplines of Channel 
Management (Boston; Harvard Business School Press, 
2006); Kash Rangan, “Channel Stewardship: An Introduc- 
tory Guide,” www. channelstewardship. com; Partha Rose 
and Romit Dey, “Channel Stewardship: Driving Profitable 
Revenue Growth in High-Tech with Multi-Channel Manage- 
ment,” Infosys ViewPoint, August 2007. 





公司 式 垂直 营销 系统 ”公司 式 垂直 营销 系统 以 单一 所 有 权 将 生产 和 分 销 的 连续 
阶段 结合 在 一 起 。 例 如 ， 西 尔 斯 公司 售卖 的 产品 有 50% 以 上 来 自 那 些 它 部 分 拥有 
或 全 部 拥有 的 公司 。 宜 威 公司 不 仅 制造 油漆 ， 而 且 拥 有 和 经 营 3 300 家 零售 网 点 。 
管理 式 垂直 营销 系统 “在 管理 式 垂直 营销 系统 中 ， 生 产 和 分 销 的 连续 阶段 由 规 
模 大 、 实 力 强 的 渠道 成 员 出 面 组 织 协 调 。 主 流 品牌 制造 商 有 能 力 从 经 销 商 那里 寻求 
强 有 力 的 贸易 合作 和 支持 。 例 如 ， 柯 达 、 吉 列 和 人 金宝 汤 等 公司 都 能 够 在 商品 展销 、 
货架 位 置 、 促 销 活 动 和 定价 政策 等 方面 取得 经 销 商 的 高 水 平 的 合作 。 管 理 式 垂直 营 
销 系 统 最 高 级 的 供应 一 分 销 安排 依赖 于 分 销 计划 (distribution programming)， 即 
建立 一 个 有 计划 的 、 专 业 化 管理 的 垂直 营销 系统 ， 能 够 满足 制造 商 和 分 销 商 双方 的 
需求 。 
合同 式 垂直 营销 系统 “合同 式 垂直 营销 系统 由 在 不 同 的 生产 和 分 销 水 平 上 的 独 
立 的 公司 组 成 ， 它 们 以 合同 为 基础 来 统一 行动 ， 来 求 得 比 各 自 单独 行动 获得 的 更 大 
的 经 济 和 销售 效果 。“ 有 时 这 一 系统 也 被 认为 是 “有 附加 值 的 合伙 人 ”(VAPs), & 
同 式 垂 直 营 销 系统 有 三 种 类 型 : 
1. 批发 商 侦办 的 自愿 连锁 组 织 。 批 发 商 将 独立 的 零售 商 组 织 起 来 成 立 自愿 连 
锁 组 织 ， 帮 助 它们 标准 化 销售 活动 并 获得 规模 采购 的 好 处 ， 以 此 与 大 型 连 
镇 组 织 抗衡 。 
2. 零售 商 合作 组 织 。 零 售 商 可 以 发 起 建立 一 个 新 的 企业 实体 来 开展 批发 业务 ， 
甚至 开展 部 分 生产 活动 。 成 员 通 过 零售 商 合作 组 织 集中 采购 ， 联 合 进行 广 
告 宣传 。 利 润 按 成 员 的 购买 量 依 比例 进行 分 配 。 非 成 员 零 售 商 可 以 通过 合 
作 组 织 采购 ， 但 不 能 分 享 利润 。 
3. 特许 经 营 组 织 。 以 被 称 作 特许 经 营 者 的 渠道 成 员 可 以 连接 生产 一 分 配 过 程 
中 几 个 连续 环节 。 特 许 经 营 是 近年 来 发 展 最 快 的 零售 形式 。 
尽管 基本 思想 还 是 旧 的 ， 不 过 有 些 特许 经 营 却 采取 了 全 新 的 形式 。 传 统 系统 是 
制造 商 倡 办 的 零售 特许 经 营 。 例 如 ,福特 汽车 公司 特许 那些 同意 达到 销量 与 服务 条 
件 的 独立 经 销 商 出 售 它 的 汽车 。 另 一 种 是 制造 商 倡 办 的 批发 特许 经 营 。 例 如 ， 可 口 
可 乐 饮料 公司 特许 各 个 市 场 上 的 装 瓶 商 〈 批 发 商 ) 购买 它 的 浓缩 糖浆 ， 然 后 由 装 瓶 
商 充 装 碳酸 、 装 瓶 ， 再 出 售 给 本 地 市 场 的 零售 商 。 一 种 新 的 系统 是 服务 公司 倡 办 的 
零售 特许 经 营 ， 即 由 一 个 服务 公司 组 织 整 个 系统 ， 将 其 服务 高 效 地 提供 给 消费 者 。 
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这 种 形式 出 现在 出 租 汽 车 行业 〔 如 赫 效 和 安 飞 十 );， 快 餐 服务 行业 (如 麦当劳 和 汉 
堡 王 )， 以 及 汽车 旅馆 行业 (如 豪 生 酒店 “(Howard Johnson) 和 华美 大 酒店 (Ra- 
mada Inn))。 有 些 特 许 经 营 是 通过 双 分 销 渠道 系统 完成 的 ， 即 公司 同时 使 用 垂直 整 
合 (特许 方 实际 拥有 和 运营 业务 单位 ) 和 市 场 治理 〈 特 许 方 将 业务 单位 特许 给 其 他 
BRA.” 

零售 业 中 的 新 竞争 ”许多 没有 参加 垂直 营销 系统 的 独立 的 零售 商 发 展 了 各 种 专 
卖 店 ， 以 服务 于 特定 的 细 分 市 场 。 结 果 是 在 零售 行业 形成 了 两 极 分 化 的 现象 ， 即 一 
方面 是 大 规模 的 垂直 营销 组 织 ， 另 一 方面 则 是 独立 的 专卖 店 ， 这 种 情况 给 制造 商 带 
来 了 问题 。 它 们 和 独立 的 中 间 商 有 着 密切 的 联系 ， 但 是 它们 最 终 又 必须 与 高 速 发 展 
的 垂直 营销 系统 重新 组 合 ， 接 受 那 些 较 无 吸引 力 的 条 款 。 此 外 ， 垂 直 营 销 系 统 不 时 
威胁 大 制造 商 ， 说 要 绕 过 它们 建立 自己 的 制造 厂 。 零 售 业 中 的 新 竞争 不 再 是 独立 的 
企业 实体 之 间 的 争夺 ， 而 是 集中 规划 的 网 络 系统 (公司 式 、 管 理 式 、 合 同 式 ) 之 间 
为 了 达到 最 佳 规模 经 济 和 顾客 反馈 所 进行 的 争夺 。 


口 水 平 营销 系统 


另 一 种 渠道 发 展 形 式 是 水 平 营销 系统 (horizontal marketing systems)， 它 由 
两 个 或 两 个 以 上 没有 关联 的 公司 集中 资源 或 方案 共同 开发 一 个 新 的 营销 机 会 。 对 于 
单个 公司 来 说 ， 它 们 缺乏 资本 、 技 术 诀 窍 、 生 产 或 癌 销 资源 来 独自 冒险 ， 或 者 不 敢 
承担 风险 。 公 司 间 的 联合 行动 可 以 是 暂时 性 的 ， 也 可 以 是 永久 性 的 ， 也 可 以 为 此 成 
立 一 个 合资 公司 。 

比如 ， 很 多 连锁 超市 与 当地 银行 合作 提供 店内 银行 业务 。 花 旗 银行 在 超市 中 有 
523 个 店内 支行 ， 大 约 占 到 其 全 部 支行 网 络 的 35%。 与 其 传统 实体 银行 的 员工 相 
比 ， 花 旅 银行 店内 银行 的 员工 更 注重 销售 、 更 年 轻 并 且 拥有 更 多 的 零售 业务 
RR.” 


O 整合 多 当道 营销 系统 


现今 ， 大 多 数 公司 采用 多 渠道 营销 。 迪 士 尼 主要 通过 五 种 渠道 销售 它 的 DVD: 
电影 出 租 商店 ， 如 Blockbusters 迪士尼 商店 (现在 被 The Children’s Place 公司 拥 
有 和 经 营 ); 零售 店 ， 如 百思买 ; 在 线 零 售 店 ， 如 迪士尼 自己 的 网 上 商店 和 亚马逊 ; 
还 有 迪士尼 目录 销售 商 和 其 他 目录 销售 商 。 这 些 不 同 的 渠道 为 迪士尼 提供 了 最 大 化 
的 市 场 覆盖 率 ， 并 且 使 得 公司 能 够 以 不 同 的 价格 销售 其 影视 作品 .以 下 是 皮具 制 
造 商 寇 驰 面临 的 一 些 渠 道 选 择 。 











| nz RMD 1 LAF HMO HS, CHFRR, BLO, 
箱包 和 配件 。 大 约 84% 的 销售 额 来 自 互联 网 ， 目 录 ， 设 立 在 北美 、 日 本 、 中 
国 香港 、 中 国 澳门 、 中 国内 地 的 自 营 零售 店 以 及 在 北美 的 直销 店 。 寇 乳 也 在 日 
本 和 中 国 采取 在 大 型 百货 商店 中 设立 “上 店 中 店 ” 的 形式 。1056 的 销售 额 来 自 
930 家 美国 的 百货 商店 ,例如 梅 西 百货 《包括 布 卢 明 代 尔 百货 ), 犹 乐 百货 
(Dillard's), 诺 德 斯 特 龙 百货 ， 萨克斯 百货 包括 卡 森 (Carson’s)) 和 罗 德 泰勒 
百货 (Lord & Taylor), 还 有 这 些 零 售 商 的 网 上 商店 。5% 的 销售 和 额 是 由 米 自 20 
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个 国家 的 国际 批发 商 贡献 的 ， 绝 大 多 数 是 百货 商店 。 最 后 ， 寇 驰 与 摩 凡 陀 
(Movado) ($), 444i (Jimlar) (#43) 和 Marchon (眼镜 ) 建立 了 合作 
关系 ,授权 其 生产 该 品牌 产品 。 这 些 授权 产品 有 时 候 会 在 其 他 渠道 销售 ， 如 珠 
宝 店 、 高 端 鞋 店 和 眼镜 零售 店 。” | 





MARMER (integrated marketing channel system) 是 指 一 整套 贯彻 了 
统一 营销 策略 和 战术 的 、 包 含 所 有 营销 加 道 的 营销 渠道 战略 战术 。 通 过 增加 更 多 的 
渠道 ， 公 司 可 以 得 到 三 个 重要 的 好 处 :第 一 ， 提 高 市 场 攀 盖 率 。 这 不 仅 使 得 更 多 的 
消费 者 在 更 多 的 地 方 能 够 购买 到 公司 产品 ， 而 且 在 多 渠道 购买 的 顾客 往往 比 在 单一 
杷 道 购 买 的 顾客 更 加 有 利 可 图 .第 二 ， 降 低 了 总 道 成 本 。 对 于 小 客户 ， 通 过 电话 
销售 比 通 过 人 员 拜 访 成 本 低 。 第 三 ， 提 供 更 多 的 定制 销售 。 例 如 增加 技术 型 推销 员 
以 销售 更 多 的 复杂 设备 。 

然而 获得 新 渠道 需要 权衡 。 一 般 来 说 ， 引 进 新 渠道 会 产生 冲突 和 控制 问题 。 两 
个 或 更 多 的 渠道 可 能 会 为 争夺 同一 客户 而 竞争 。 

很 明显 ， 公 司 需要 认真 思考 它们 的 渠道 结构 并 决定 哪些 渠道 完成 哪些 功能 。 图 
15 一 6 是 一 个 简单 的 方 格 图 ， 可 以 帮助 公司 做 出 渠道 结构 决策 。 方 格 包括 主要 营销 
渠道 〈 行 ) 和 必须 完成 的 主要 渠道 任务 GD. 


刺激 需求 的 渠道 任务 


收集 ”制定 并 促成 产 
相关 “传播 沟 ”达成 价格 完成 ”为 存货 RE MEA 促成 BEF 
信息 ”通信 息 协议 FE ”筹资 MR RRB 支付 RRB 






































图 15 一 6 方 格 图 


资料 来 源 ，Adapted from Rowland T. Moriarty and Ursula Moran, “Marketing Hybrid Marketing Systems,” 


Harvard Business Review, November-December, 1990, p. 150. 


Tr Hs PSB Ta HZ A — A AS R. AR Ee 
队伍 的 情况 。 销 售 人 员 必 须发 现 需求 、 对 需求 进行 考察 、 提 供 售 前 服务 、 完 成 销 
售 、 提 供 售后 服务 ， 并 管理 客户 增长 。 显 然 ， 采 取 整 合 多 渠道 营销 的 方式 会 更 好 。 
由 公司 的 市 场 部 门 策划 前 期 的 营销 活动 ， 通 过 广告 、 直 邮 和 电话 营销 的 方式 向 潜在 
客户 推介 公司 产品 ， 通 过 电话 营销 、 直 邮 、 广 告 和 贸易 展览 会 的 形式 创造 需求 ， 并 
将 需求 按 强烈 程度 分 为 “热烈 "、“ 温 和 ”和 “冷淡 "”。 当 潜在 客户 已 经 了 解 产 品 并 
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花费 时 间 准 备 购买 时 ， 由 销售 人 员 介 入 并 完成 销售 。 多 渠道 结构 优化 了 市 场 禾 盖 
率 、 顾 客 定制 和 控制 ， 同 时 使 成 本 与 冲突 最 小 化 。 

公司 应 该 为 不 同 规模 的 企业 顾客 设计 不 同 的 销售 渠道 。 公 司 对 大 客户 采用 人 员 
直销 ， 对 中 等 规模 客户 采用 电话 营销 ， 让 分 销 商 对 小 客户 销售 。 不 过 要 对 由 争夺 客 
户 所 属 引 发 的 冲突 保持 警觉 。 例 如 ， 地 区 销售 代表 想 将 所 在 地 区 所 有 的 销售 都 算 作 
自己 的 业绩 ， 而 不 顾及 所 使 用 的 营销 渠道 。 

多 渠道 营销 者 也 需要 决定 每 个 渠道 提供 多 少 产品 。 巴 塔 琳 尼 亚 公 司 认为 网 络 这 
一 渠道 适合 囊括 其 所 有 产品 ， 而 20 家 商店 和 5 家 专卖 店 为 空间 所 限 ， 仅 能 展示 其 
中 的 一 些 精 品 ， 甚 至 产品 目录 也 只 能 推广 不 到 70%% 的 产品 “而 其 他 的 营销 者 更 喜 
欢 在 网 上 展示 有 限 的 产品 ， 他 们 基于 这 样 一 个 理论 ， 消 费 者 希望 在 网 站 上 或 目录 中 
看 到 最 好 的 产品 ， 而 不 想 逐 页 浏览 网 页 。 





无 论 对 渠 道 进行 多 么 好 的 设计 和 管理 ， 冲 突 总 会 存在 ， 最 根本 的 原因 就 是 各 
个 独立 的 企业 实体 的 利益 不 会 总 是 一 致 。 当 一 个 渠道 成 员 的 行为 导致 其 他 加 道 无 
法 实现 目标 时 ， 渠 道 冲突 〈channel conflict) 就 会 发 生 。 软 件 业 巨 头 甲骨 文公 司 
为 自己 的 销售 人 员 和 合作 伙伴 之 间 产 生 的 渠道 冲突 而 苦恼 ， 因 此 决定 使 用 新 的 
“所 有 合作 者 地 域 ” 计 划 ; 除了 特殊 战略 客户 ， 所 有 的 交易 由 挑选 的 甲骨 文 合作 
AKER BE. 

当 渠 道成 员 都 联合 到 一 起 来 完成 共同 的 渠道 目标 ， 而 非 各 自 潜在 的 不 兼容 目标 
时 就 会 产生 汇 道 协调 (channel coordination) .” 这 里 ， 我 们 要 审视 以 下 三 个 问题 : 
渠道 中 会 产生 哪些 类 型 的 冲突 ? 引起 冲突 的 原因 是 什么 ? 营销 者 可 以 怎样 去 解决 这 
些 冲 突 ? 


O 冲突 和 竞争 的 类 型 


假定 一 个 制造 商 建 立 了 包括 批发 商 和 零售 商 在 内 的 垂直 渠道 ， 它 当然 希望 渠道 
合作 ， 同 时 每 个 渠道 成 员 都 获得 更 丰厚 的 利润。 但 是 ， 水 平 渠道 冲突 、 垂 直 渠 道 冲 
突 和 多 渠道 冲突 都 可 能 发 生 。 

o 水 平 梁 道 冲突 。 指 存在 于 渠道 同一 层次 的 成 员 之 间 的 冲突 。 比 大 营 公司 
(Pizza Inn) 的 一 些 特许 经 营 店 抱怨 另外 一 些 特许 经 营 店 在 配料 上 弄虚作假 ， 
服务 质量 低劣 ， 损 害 了 整个 比 大 营 的 品牌 形象 。 

© 垂直 渠道 冲突 。 指 同一 渠道 中 不 同 层次 之 间 的 冲突 。 当 雅诗兰黛 为 了 销售 倩 
SB AVL LIGA (Bobbi Brown) 这 两 个 品牌 新 建 了 一 家 网 站 后 ， 达 顿 赫 德 逊 
(Dayton Hudson) 百货 商店 马上 减少 了 雅 诗 兰 焦 产 品 的 摆 放 空间 ”更 多 的 
零售 商 整合 一 一 每 年 美国 最 大 的 十 个 零售 商 占 制造 商 平均 交易 额 的 80% 以 
上 一 一 已 经 造成 价格 压力 和 零售 商 影 响 力 的 增加 .例如 ， 沃 尔 玛 是 许多 制 
造 商 包括 迪士尼 、 宝 洁 和 露 华 浓 最 大 的 购买 者 ， 因 此 能 够 要 求 这些 制 造 商 
和 其 他 供应 商 降低 价格 或 提供 数量 折扣 。” 

9 多 梁 道 冲突 。 产 生 于 制造 商 已 经 建立 了 两 个 或 更 多 的 渠道 向 同一 市 场 销售 
时 . 当 某 个 渠道 获得 更 低 价 格 时 〈 基 于 更 大 的 采购 量 ) 或 者 毛利 较 低 时 ， 
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多 渠道 冲突 就 会 变 得 特别 强烈 。 当 固 特异 公司 把 它 的 畅销 轮胎 通过 西 尔 斯 、 
沃尔玛 和 折扣 轮胎 出 售 时 ， 激 怒 了 它 的 独立 经 销 商 :最终 为 了 平抑 它们 的 
不 满 ， 固 特异 提供 给 它们 在 其 他 零售 点 不 销售 的 某 些 专营 性 型 号 的 轮胎 。 


口 SiR 


有 些 渠 道 冲突 的 原因 容易 解决 ， 另 一 些 却 很 困难 ， 冲 突 产生 的 原因 有 : 

9 目标 不 一 致 。 制 造 商 想 要 通过 低 价 策略 实现 快速 市 场 渗透 。 相 反 ， 经 销 商 更 
Mit Be PS EA ANSE SR HH A A 

9 角色 和 权利 不 了 明晰。 惠普 公司 通过 自己 的 销售 人 员 向 大 客户 销售 个 人 计算 
机 ， 但 它 授权 的 经 销 商 也 试图 向 大 客户 推销 。 区 域 边界 和 销售 额度 归属 常常 是 产生 
冲突 的 根源 。 

9 认 知 差异 。 制 造 商 可 能 对 短期 经 济 前 景 较为 乐观 并 希望 经 销 商 多 备 存货 ， 但 
经 销 商 却 不 看 好 。 在 饮料 行业 ， 制 造 商 和 分 销 商 对 于 最 优 广告 战略 经 常 产生 争论 。 

© 中 间 商 对 制造 商 的 依赖 。 专 用 特许 经 销 商 〈 比 如 汽车 经 销 商 ) 的 利益 与 制造 
商 的 产品 和 价格 决策 休 威 相关 。 这 为 冲突 产生 埋 下 了 隐患 。 


O 渠道 冲突 的 管理 


一 些 渠 道 冲突 能 起 到 建设 性 的 作用 ， 使 公司 更 好 地 适应 变化 的 环境 ;但 是 太 多 的 
冲突 就 会 导致 功能 失调 9 挑战 不 在 于 消除 所 有 的 冲突 一 一 这 也 不 可 能 实现 一 一 而 在 
于 如 何 更 好 地 管理 它 。 以 下 是 一 些 有 效 的 管理 冲突 的 机 制 〈 见 表 15—2).° 
表 15 一 2 渠道 冲突 管理 策略 


战略 性 理由 
双重 回报 
高 级 目标 
员工 交换 
成 员 联 合 


拉拢 收买 
协商 、 调 解 或 仲裁 
诉 诸 法 律 





战略 性 理由 。 在 某 些 情况 下 ， 一 个 可 信 的 战略 性 理由 可 以 减少 渠道 成 员 之 间 的 
潜在 冲突 一 一 如 渠道 成 员 为 不 同 的 细 分 市 场 服务 ， 因 此 竞争 并 不 像 它们 想象 中 那么 
激烈 。 为 不 同 的 渠道 成 员 提 供 不 同 的 产品 是 一 种 强调 渠道 差异 化 的 有 效 办 法 ， 如 第 
9 章 介 绍 的 品牌 变 体 。 

双重 回报 。 双 重 回报 意味 着 为 新 渠道 实现 的 销售 向 现 有 渠道 付费 。 当 好 事 达 公 
司 开始 在 线 销售 保险 ， 它 同意 支付 给 代理 人 2% 的 佣金 ， 以 激励 他 们 为 那些 在 网 上 
获得 报价 的 顾客 提供 面对面 的 服务 。 虽 然 这 一 比例 低 于 代理 商 典 型 的 线 下 交易 的 佣 
金 比 例 一 一 10%， 但 确实 缓解 了 不 同 渠 道 间 的 紧张 状态 .* 

高 级 目标 。 渠 道成 员 基 于 共同 追求 的 基本 目标 或 高 级 目标 达成 协议 ， 共 同 目标 
可 以 是 生存 、 市 场 份额 、 高 品质 或 顾客 满意 。 这 种 情况 经 常 发 生 在 渠道 面临 外 部 威 
胁 时 ， 如 出 现 更 有 效 的 竞争 并 道 、 法 律 的 不 利 规定 或 消费 者 需求 发 生 改变 。 

员工 交换 。 一 种 有 效 的 措施 是 在 两 个 或 更 多 的 渠道 层级 上 交换 员工 。 通 用 汽车 公司 
的 主管 可 能 同意 在 某 些 经 销 商店 进行 短期 的 工作 ， 而 某 些 经 销 商 可 以 在 通用 汽车 的 经 销 
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商 政 策 部 门 工作 一 段 时 间 。 通 过 员工 交换 ， 参 与 者 能 对 彼此 的 观点 有 更 深入 的 理解 。 

成 员 联 合 。 类 似 地 ， 营 销 者 可 以 鼓励 贸易 协会 成 员 间 形成 联合 的 伙伴 关系 。 例 
如 ， 美 国 食品 加 工 产业 协会 〈Grocery Manufacturers of America, GMA) 和 食品 
营销 研究 院 (Food Marketing Institute, FMD 之 间 有 着 良好 的 合作 ， 它 们 代表 了 
食品 行业 产业 链 的 绝 大 部 分 ， 它 们 的 合作 推动 了 条 形 码 (universal product code, 
UPC) 的 开发 应 用 。 这 些 协 会 可 以 考虑 食品 制造 商 和 零售 商 之 间 存 在 的 问题 ， 并 
且 以 有 序 的 方式 加 以 解决 。 

拉 找 收买 。 拉 拢 收买 ， 是 一 个 组 织 通过 将 另 一 个 组 织 的 领导 者 纳入 其 咨询 委员 
会 、 董 事 会 等 类 似 决策 层 ， 以 努力 赢得 其 支持 。 如 果 发 起 组 织 以 认真 的 态度 对 待 对 
方 的 领导 者 并 听取 他 们 的 意见 ， 合 作 经 营 就 可 以 减少 冲突 ; 不 过 ， 发 起 组 织 为 了 赢 
得 对 方 支持 ， 可 能 需要 对 自身 的 政策 和 计划 做 出 让 步 。 

协商 、 调 解 或 仲裁 。 然 而 ， 当 冲突 是 长 期 性 的 或 比较 尖锐 的 时 候 ， 冲 突 方 可 能 
需要 采取 更 强硬 的 手段 。 协 商 是 每 方 派出 个 人 或 小 组 与 对 方面 对 面 地 解决 冲突 。 调 
解 意味 着 由 经 验 丰 富 的 中 立 第 三 方 根据 双方 的 利益 进行 调停 。 仲 裁 是 双方 同意 把 纠 
纷 交 给 第 三 方 ( 一 个 或 更 多 的 仲裁 员 )， 并 接受 其 仲裁 决定 。 

诉 诸 法 律 。 当 上 述 方法 都 无 效 时 ， 公 司 或 渠道 成 员 可 能 会 选择 诉 诸 法 律 。 当 可 
口 可 乐 公司 决定 向 沃尔玛 的 区 域 仓 库 直 接 分 销 动 乐 (Powerade) 产品 时 ，60 家 装 
瓶 商 抱怨 这 种 做 法 将 会 损害 它们 的 直 营 商店 分 销 “DSD) 的 核心 业务 并 进行 了 诉 
讼 。 最 终 双方 达成 和 解 ， 允 许 共同 开发 新 的 服务 和 分 销 系统 以 补充 DSD RHE." 


口 #8588 


营销 者 还 必须 小 心 ， 不 合适 的 渠道 会 造成 品牌 的 稀释 ; 尤其 是 对 于 奢侈 品 品牌 
来 说 ， 它 们 的 品牌 形象 常常 建立 在 专 享 的 和 定制 化 的 服务 上 。 当 卡尔 文 。 克 莱恩 和 
汤 米 * 希 尔 费 格 这 样 的 品牌 通过 折扣 架 道 销售 得 太 多 时 ， 品 牌 形象 受到 了 打击 。 

为 了 吸引 工作 时 间 长 、 购 物 时 间 少 的 富有 群体 ， 高 端 时 尚 品牌 例如 迪奥 Di- 
or)、 路 易 * 威 登 和 芬 迪 开始 开展 电子 商务 。 这 些 奢 侈 品 制造 商 把 网 站 视 为 消费 者 
进 店 前 接触 产品 的 一 种 途径 ， 也 是 打击 通过 互联 网 销售 假冒 产品 的 一 种 方法 。 因 为 
这 些 品 牌 在 商店 里 为 顾客 提供 了 奢华 的 条 件 与 极度 的 关怀 一 看 门人 、 香 槟 杯 、 奢 
华 的 装饰 一 一 它们 也 必须 努力 创造 商品 质 的 网 上 体验 。% 


O 渠道 关系 中 的 法 律 和 道德 问题 


一 般 情况 下 ， 公 司 在 法 律 上 能 自由 地 开发 和 安排 适合 它们 的 渠道 。 但 事实 上 ， 法 
律 会 禁止 公司 使 用 排他 性 策略 ， 即 令 竞争 者 不 能 使 用 某 一 渠道 的 策略 。 我 们 在 下 文 简 
要 讨论 某 些 实 戚 中 的 法 律 问题 ， 包 括 独家 经 营 、 独 占 地 域 、 搭 售 协 议和 经 销 商 权利 。 

在 独家 分 销 的 情况 下 ， 销 售 方 只 允许 特定 渠道 经 销 它们 的 产品 。 当 销售 方 要 求 
经 销 商 不 得 销售 竞争 对 手 的 产品 被 称 为 独家 经 营 。 双 方 都 能 从 排他 性 协议 中 得 到 好 
处 : 销售 方 获得 更 为 忠诚 和 可 信赖 的 渠道 ， 经 销 商 获 得 稳定 的 特殊 商品 供应 和 较 强 
的 销售 方 支持 。 排 他 性 协议 只 要 没有 显著 地 减少 竞争 或 者 试图 产生 垄断 ， 而 且 双 方 
都 是 自愿 加 入 协议 ， 就 是 合法 的 。 

独家 经 营 经 常 包括 独占 地 域 协 议 。 生 产 者 可 能 同意 不 向 特定 区 域内 其 他 经 销 商 
销售 ， 或 者 经 销 商 可 能 同意 只 在 自己 专营 地 区 内 销售 。 第 一 种 做 法 能 增加 经 销 商 的 
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销售 热情 和 承诺 ， 这 也 是 完全 符合 法 律 的 一 一 销售 者 没有 义务 向 超出 意愿 的 更 多 的 
商店 销售 。 第 二 种 做 法 是 生产 者 试图 防止 经 销 商 在 本 地 区 以 外 销售 产品 ， 这 在 法 律 
上 成 为 一 个 重要 的 蝇 待 解决 的 问题 。 一 个 极端 的 法 律 案件 是 位 于 加 利 福 尼 亚 州 圣 塔 
安娜 的 GT 自行 车 公司 起 诉 大 型 连锁 商 PriceCostco， 后 者 在 出 售 2 600 辆 高 定价 的 
GT 山地 自行 车 时 使 用 了 高 折扣 ， 使 得 GT 的 其 他 经 销 商 很 不 满 。GT 声称 ， 它 首 
先 把 这 批 自行 车 卖 给 俄罗斯 的 一 位 经 销 商 ， 并 希望 这 批 产品 只 在 俄罗斯 销售 。GT 
坚持 认为 ， 折 扣 商 和 中 间 商 合作 经 营 专 营 性 商品 是 一 种 欺诈 行为 。” 

强势 品牌 的 生产 商 有 时 要 求 经 销 商 经 销 其 剩余 产品 线 的 部 分 或 全 部 产品 ， 这 称 
为 全 产品 线 搭 售 。 措 售 协议 (tying agreements) 本 身 并 不 违法 ,但 如 果 它 们 实质 
上 前 弱 了 竞争 ， 就 违反 了 美国 法 律 。 

生产 商 可 以 自由 选择 它们 的 经 销 商 ， 但 终止 与 经 销 商 合作 的 权力 则 有 某 些 限 
制 。 一 般 来 说 ， 生 产 商 终止 与 经 销 商 合 作 要 有 “ 某 些 理由 ”。 不 过 ， 如 果 经 销 商 在 
面 对 有 争议 的 法 律 协议 时 拒绝 合作 ， 如 拒绝 签署 独家 经 营 或 措 售 协议 ， 生 产 商 不 能 
终止 与 经 销 商 的 合作 。 


E 电子 商务 营销 实践 


电子 商务 (ecommerce) 是 指 厂商 利用 网 站 在 线 为 消费 者 提供 产品 或 服务 并 完 
成 交易 。 在 线 零售 销售 近年 来 呈现 爆炸 式 增长 ， 原 因 不 难 理解 。 在 线 零售 商 能 够 有 
预见 性 地 为 各 种 不 同类 型 的 顾客 和 商家 提供 便利 的 、 内 容 丰富 的 、 个 性 化 的 购物 体 
验 。 因 为 不 需要 花费 销售 店铺 门面 、 人 员 以 及 存货 的 成 本 ， 在 线 零售 商 可 以 向 利 基 
市 场 提供 小 批量 的 产品 并 获得 利润 。 在 线 零售 商 之 间 在 以 下 三 个 方面 展开 竞争 : 
(1) 顾客 与 网 站 间 的 互动 性 ; 2) ABs (3) 产生 问题 时 的 解决 能 力 。® 

我 们 能 够 区 分 纯 点 击 (pure-clicking) 公司 那些 开始 于 Web 站 点 的 公司 ， 
之 前 并 没有 任何 企业 形式 的 存在 ， 以 及 实 虚 合 一 公司 (brick-and-click compa- 
nies) 一 一 现 有 的 传统 公司 又 增添 了 在 线 网 站 ， 以 提供 信息 或 实施 电子 商务 。 


口 纯 点 击 公司 





有 多 种 类 型 的 纯 点 击 公司 : 搜索 引擎 、 互 联网 服务 提供 商 〈 Internet service 
providers，ISPs) 、 电 子 商务 网 站 、 交 易 网 站 、 内 容 网 站 和 驱动 网 站 。 电 子 商务 网 
站 出 售 各 种 产品 和 服务 ， 包 括 畅 销 书 、 音 乐 、 玩 具 、 保 险 、 股 票 、 服 装 和 金融 服务 
等 。 它们 使 用 不 同 的 竞争 策略 ，AutoNation 在 汽车 购买 和 相关 服务 领域 处 于 领先 
地 位 ; Hotels. com 是 酒店 预订 信息 方面 的 行业 领导 者 ; Buy. com 在 价格 方面 领先 ; 
Wine Spectator 是 专注 于 单一 品类 产品 的 销售 专家 。 

电子 商务 成 功 要 素 ”公司 必须 谨慎 地 创立 和 经 营 自己 的 电子 商务 网 站 ， 顾 客服 
务 是 关键 。 通 常情 况 下 ， 网 上 购物 者 可 能 选择 了 一 个 产品 ， 但 是 最 终 没有 完成 交 
易 ; 2008 年 3 月 进行 的 一 项 调查 显示 ， 网 上 购物 者 的 转化 率 仅 为 35% 。 更 糟糕 的 
是 ， 仅 有 2% 一 3%% 的 访问 者 完成 了 最 终 购买 ， 而 在 百货 商店 这 一 比例 达到 了 5%.” 
为 了 改善 转化 率 ， 公 司 应 该 将 网 页 设计 得 更 快捷 、 更 简单 、 更 易于 使 用 。 有 些 非常 
简单 的 举措 ， 如 在 屏幕 上 放大 产品 的 图 片 ， 可 以 增加 访问 者 的 观看 时 间 ， 提 高 购买 
næ.” 
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消费 者 调查 显示 ， 最 重要 的 抑制 网 上 购物 的 原因 是 缺乏 愉快 的 体验 、 社 交互 动 
以 及 与 公司 代表 一 对 一 咨询 的 机 会 "公司 对 此 做 出 了 回应 。 很 多 公司 现在 提供 在 
线 实时 聊天 服务 ， 为 潜在 顾客 提供 即时 的 产品 咨询 以 及 额外 购买 建议 。 当 销售 代表 
参与 到 销售 中 来 时 ， 订 单 的 平均 金额 明显 提高 。 组 织 间 营 销 者 也 需要 将 销售 人 员 的 
面孔 放 在 电子 商务 平台 上 ， 其 中 一 些 利 用 Web 2.0 技术 来 实现 ， 比 如 虚拟 环境 、 
博客 、 在 线 视频 以 及 在 线 聊 天 。 

为 了 增加 基于 网 络 的 购物 体验 的 客户 满意 度 、 娱 乐 性 以 及 信息 价值 ， 一 些 公司 
雇用 网 络 虚拟 角色 、 虚 拟 图 像 或 动画 人 物 来 充当 公司 的 销售 代表 、 个 人 购物 助理 、 
网 站 导游 或 对 话 伙伴 。 网 络 虚 拟 角 色 可 以 提高 基于 网 络 的 销售 渠道 的 有 效 性 ， 特 别 
是 当 他 们 被 视 为 专家 或 有 吸引 力 时 。? 

保证 在 线 交 易 的 安全 性 和 隐私 性 也 十 分 重要 。 消 费 者 必须 相信 网 站 是 可 靠 
的 一 一 即使 网 站 背后 是 一 家 已 经 有 很 好 声誉 的 线 下 公司 。 对 于 网 站 设计 和 流程 的 投 
资 可 以 减少 消费 者 对 于 网 上 购物 风险 的 顾虑 在线 零售 商 也 正在 尝试 通过 新 技术 
来 吸引 新 顾客 一 一 如 博客 、 社 交 网 络 和 手机 营销 。 

B2B 电子 商务 ”尽管 媒体 对 B2C 网 站 予以 了 很 多 关注 ， 但 实际 上 正在 进行 的 
B2B 网 站 的 活动 和 事件 更 多 。 它 们 在 改变 供应 商 和 顾客 关系 上 有 着 深远 的 影响 。 

过 去 ， 买 家 要 花费 大 量 努 力 去 收集 全 世界 范围 内 的 供应 商 的 信息 。 而 B2B 网 
站 使 得 市 场 更 有 效率 ， 买 家 可 以 通过 以 下 方式 更 容易 地 获得 大 量 信息 : (CD 供应 商 
网 站 ; (2) 信息 中 介 ， 收 集 可 选 卖 家 的 信息 并 增加 价值 的 第 三 方 ; (3) 市 场 制造 
者 ,通过 联系 购买 者 和 销售 者 来 创造 市 场 的 第 三 方 ，(4) 顾客 社区 ， 购 买 者 可 以 交 
流 购买 供应 商 产 品 和 服务 的 经 历 的 网 站 ." 公 司 利用 B2B 拍卖 网 站 、 现 场 交易 、 网 
上 产品 目录 、 易 物 网 站 和 其 他 网 上 资源 以 获得 更 好 的 价格 。 有 讽刺 意味 的 是 ， 最 大 
的 B2B 市 场 制造 者 是 中 国 的 一 家 本 土 公司 阿里 巴巴 ， 而 中 国 商业 经 历 了 数 十 
年 的 反对 私有 公司 的 阶段 。 





[ 阿里 巴巴 是 马云 的 创意 ， 成 立 于 1999 年 ， 经 过 十 年 的 发 展 
已 经 成 为 世界 上 最 大 的 网 上 B2B 市 场 ， 也 是 亚洲 最 受 欢迎 的 拍卖 网 站 。 阿 里 
巴巴 的 数据 是 惊人 的 公司 价值 达到 90 亿美 元 ; 拥有 4 300 万 注册 用 户 ， 其 
中 3 500 万 是 中 国 用 户 ，1 050 万 是 国际 用 户 ; 网 站 上 有 550 万 家 店铺 ; 任 一 时 
RAPA At 400 万 笔 交易 在 进行 。 阿 里 巴巴 的 核心 是 两 个 B2B 网 站 ，alib- 
aba. com 和 china. alibaba。 前 一 个 面 对 全 球 公司 ， 可 用 英语 进行 买卖 ， 而 后 一 
个 面 对 中 国 国内 市 场 。 阿 里 巴巴 有 一 个 充满 民族 主义 的 使 命 ， 那 就 是 为 中 国 广 
大 的 中 小 企业 创造 交易 市 场 。 阿 里 巴巴 使 得 这 些 企业 可 以 相互 交易 并 将 它们 连 
接 到 更 加 广阔 的 国际 供应 链 上 。 为 了 获取 消费 者 信任 ， 阿 里 巴巴 建立 了 信任 通 
行 证 制度 ， 使 用 者 向 阿里 巴巴 支付 费用 雇用 第 三 方 机 构 来 对 其 进行 审核 。 用 户 
必须 有 五 个 人 为 他 们 担保 并 提供 一 系列 痪 格 证 和 工商 执 腿 。 阿 里 巴巴 训 励 买 家 
在 完成 交易 后 对 商户 进行 评价 ， 评 价 机 制 和 亚马逊 或 eBay 类 似 。 商 户 们 甚至 
开始 在 他 们 的 名 片上 加 上 “阿里 巴巴 信用 通行 证 ”这 一 项 ， 足 以 看 出 阿里 巴巴 
在 B2B 市 场 中 的 可 信 性 。 对 于 阿里 巴巴 来 说 开拓 国际 市 场 是 当务之急 。 除 了 
中 文 主页 和 英文 主页 ， 阿 里 巴巴 在 2008 年 新 增 了 西班牙 语 、 德 语 、 意 大 利 语 、 
法 语 、 葡 葡 牙 语 和 俄语 主页 。 在 2007 年 成 功 进行 了 17 亿美 元 的 ITPO 后 〈 这 一 金 
额 在 互联 网 企业 中 仅 次 于 谷歌 )， 马 云 说 ， 阿 里 巴巴 “将 在 全 球 范围 内 为 1 000 万 
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中 小 企业 搭建 电子 商务 平台 ， 创 造 1 亿 个 就 业 岗 位 ， 为 10 亿 人 提供 一 个 满足 
他 们 日 常 需求 的 在 线 零售 平台 ”。 | 


网 络 对 这 些 机 制 的 影响 是 使 价格 更 透明 了 .对 于 无 差异 的 产品 ， 价 格 压力 会 
增加 。 对 于 高 度 差 异化 的 产品 ， 购 买 者 会 对 产品 的 真正 价值 有 更 好 的 了 解 。 对 于 优 
质 产品 的 提供 者 来 说 ， 价 值 透明 化 带 来 的 收益 可 以 弥补 价格 透明 化 带 来 的 损失 ;而 
无 差异 产品 的 提供 者 则 需要 降低 成 本 以 提高 竞争 力 。 
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虽然 很 多 实体 公司 在 决定 是 否 要 增加 一 个 在 线 电子 商务 渠道 之 初 都 要 经 历 一 番 
辩论 ， 因 为 害怕 它们 的 线 上 产品 或 服务 会 与 线 下 零售 商 、 代 理 商 或 者 自 营 商店 产生 
冲突 ， 不 过 最 终 在 看 到 通过 网 络 渠 道 可 以 获得 巨大 商机 之 后 大 部 分 都 决定 要 增加 互 
联网 作为 分 销 渠 道 ." 即 使 是 宝洁 这 种 多 年 以 来 都 通过 传统 实体 渠道 独家 分 销 的 公 
司 ， 也 开始 在 网 上 销售 汰 溃 、 帮 宝 适 和 玉兰 油 等 大 品牌 产品 ， 部 分 原因 是 这 样 可 以 
更 密切 地 关注 和 检验 消费 者 的 购物 习惯 对 于 许多 公司 来 说 ， 同 时 管理 线 上 和 线 
下 渠道 成 为 当务之急 。” 

增加 电子 商务 渠道 带 来 了 对 零售 商 、 经 纪 商 、 代 理 商 和 其 他 中 间 商 产生 冲击 的 
威胁 。 问 题 是 怎样 同时 通过 中 间 商 和 网 络 进行 销售 。 要 取得 中 间 商 的 认可 和 支持 至 
少 有 三 种 策略 。 第 一 ， 为 线 上 渠道 供应 不 同 的 品牌 或 产品 。 第 二 ， 为 补偿 对 线 下 渠 
道成 员 销售 造成 的 负面 影响 ， 提 供 更 高 的 佣金 。 第 三 ， 下 单 过 程 在 线 进行 ， 但 是 运 
送 和 收 款 环节 由 零售 商 完成 。 哈 雷 一 戴维森 公司 在 决定 使 用 电子 商务 前 进行 了 十 分 





谨慎 的 考量 。 
CREE 哈 再 - 越 维 林 已 经 向 它 的 忠实 追随 者 销售 了 价值 超过 
8. 6 亿美 元 的 零 配件 ， 开 展 网 络 业 务 显 然 是 扩大 利润 的 下 一 步 。 不 过 ， 哈 雷 - 


戴维森 需要 小 心 进 行 ， 以 免 激 起 850 个 从 这 些 销售 中 享受 高 额 毛利 的 经 销 商 。 
哈雷 -戴维森 的 解决 方法 是 让 那些 希望 在 网 上 购买 零 配 件 的 顾客 到 公司 网 站 来 。 
不 过 ， 在 购买 任何 产品 以 前 ， 公 司 鼓励 顾客 选择 一 个 哈雷 -戴维森 经 销 商 。 当 
顾客 下 了 单 以 后 ， 订 单 将 被 传 到 已 选 的 经 销 商 处 完成 ， 以 确保 经 销 商 仍 然 可 以 
聚焦 于 顾客 体验 。 而 相应 地 ， 经 销 商 也 必须 满足 一 些 标 准 ， 例 如 每 天 检查 两 次 
订单 并 快速 发 货 。 目 前 ， 这 个 网 站 一 个 月 有 超过 100 万 次 的 点 击 率 。” 


许多 实 虚 合 一 公司 正 努 力 通过 在 店 里 引入 互联 网 科技 使 顾客 更 好 地 把 握 和 控制 
自己 的 购物 体验 。Food Lion 公司 正在 试验 利用 个 人 扫描 仪 帮助 顾客 随时 跟踪 自己 
的 超市 采购 。 巴 诺 书店 提供 了 便利 亭 ， 人 允许 消费 者 在 其 中 搜索 库存 ， 定 位 商品 ， 订 
购 缺 货 商品 。” 


a 移动 电子 商务 





目前 世界 上 手机 的 数量 已 经 多 于 个 人 计算 机 的 数量 ， 手 机 和 智能 手机 的 广泛 渗 
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透 使 得 人 们 可 以 随时 随地 连接 到 互联 网 、 在 网 上 下 订单 。 很 多 人 在 移动 电子 商务 
(m-commerce) 中 看 到 了 巨大 的 商机 ,目前 已 有 的 移动 渠道 和 媒体 可 以 使 消费 者 与 
某 个 品牌 实现 全 天 候 的 联系 和 互动 。GPS 功能 可 以 帮助 消费 者 把 握 购 买 喜 爱 品 牌 
的 机 会 。 

虽然 截止 到 2009 年 ， 美 国 每 五 部 手机 中 只 有 一 部 是 像 iPhone Be RAEI A 
能 手机 ， 但 是 专家 预测 智能 手机 的 销量 可 以 在 2011 年 超过 常规 手机 。 随 着 手机 3G 
技术 的 渗透 与 应 用 与 日 俱 增 ， 支 付 方式 日 益 简 单 ， 还 有 各 种 手机 应 用 软件 不 断 出 
现 ， 移 动 电子 商务 的 春天 即将 来 临 。 预 计 到 2015 年 ， 更 多 的 人 将 选择 用 手机 上 网 ， 
而 不 是 个 人 计算 机 。* 

在 一 些 国 家 ， 移 动 电子 商务 已 经 有 了 很 好 的 基础 。 数 以 百 万 计 的 日 本 青少年 使 
用 日 本 电话 电报 公司 (NTT) 提供 的 DOCOMO 手机 ， 他 们 可 以 利用 手机 订购 商 
品 。 每 个 月 定制 服务 者 会 收 到 NTT 的 账单 ， 上 面 列 出 每 月 的 定制 服务 费 、 使 用 费 
和 所 有 交易 的 费用 。 账 单 可 以 在 邻近 的 7 - 11 便利 店 支付 。 

在 美国 ， 移 动 电子 商务 也 变 得 越 来 越 流行 ， 形 式 也 更 加 多 样 . 像 亚马逊 、 
CVS 和 西 尔 斯 百货 等 零售 商都 已 开通 了 自己 的 移动 电子 商务 网 站 ， 消 费 者 可 以 用 
智能 手机 从 网 站 上 购买 图 书 、 药 品 甚至 是 割 草 机 。 旅 游行 业 利 用 移动 电子 商务 瞄准 
那些 在 旅途 中 需要 订购 机 票 或 预订 旅馆 的 商务 人 士 。* 

诺 德 斯 特 龙 的 一 位 销售 人 员 通 过 向 他 的 客户 发 送 新 闻 和 促销 信息 的 短信 和 电子 
邮件 ， 使 得 销售 额 提 高 了 37%。” 移 动 营 销 也 可 以 对 实体 店 销售 产生 影响 ， 越 来 越 
多 的 消费 者 在 购物 的 时 候 发 短信 给 朋友 或 亲 威 ， 对 某 商 品 发 表 评 论 。 

以 下 是 唐 恩 都 乐 公司 通过 开发 移动 电子 商务 战略 增加 其 市 场 推广 力度 的 案例 。 
EE EEEN 店 思 都 乐 公司 的 目标 客户 是 忙碌 的 “行走 一 族 ”， 它 在 

31 个 国家 开设 的 8 800 家 店铺 每 天 为 270 万 顾客 服务 ， 这 8 800 家 店铺 中 约 有 
6 400 家 在 美国 。 “方便 易 的 ”是 唐 思 都 乐 价值 主张 的 重要 组 成 部 分 ， 这 也 在 公 
司 的 推广 活动 主题 中 有 所 体现 ， 那 就 是 “ 唐 思 的 美国 式 奔 跑 ”(America Runs 
on Dunkin) 。 唐 思 都 乐 发 现 ， 它 的 大 部 分 客户 都 以 “ 唐 恩 快 跑 ” (Dunkin'Run) 
的 形式 光临 店铺 ， 尤 其 是 下 午 的 时 候 ， 很 多 人 会 来 店 里 为 自己 和 其 他 人 带 一些 餐 
点 回去 。 基 于 这 个 发 现 ， 唐 恩 都 乐 引入 了 全 新 的 互动 网 络 工具 和 iPhone 应 用 软 
件 ， 提 供 群 体 订餐 服务 。“ 唐 恩 快 跑 ” 手 机 营销 的 机 制 是 : 当 一 位 顾客 计划 来 唐 
思 都 乐购 物 时 ， 他 可 以 向 系统 发 送 一 条 信息 ， 系 统 就 会 自动 提醒 他 的 朋友 或 同 
F, RAHAT HR, RMA TAT MH EERE BAM “RR” R 
H+, FAHTHOFLEAM—AGA, FRIOMHA FH HRKREAF RAR 
上 显示 。“ 唐 思 快 哆 ”不 是 公司 推出 的 第 一 款 手机 营销 活动 。 a oar 








月 前 在 意大利 推出 的 SMS 促销 活动 为 公司 增加 了 10% 的 销 信 和 额 .” 





移动 营销 和 这 样 一 个 事实 一 一 公司 可 以 使 用 GPS 技术 对 一 位 顾客 或 员工 进行 
定位 一 一 都 引发 了 个 人 隐私 的 问题 。 如 果 一 位 雇主 发 现 他 的 一 位 雇员 正在 当地 医院 
接受 父 滋 病 治疗 ,或 是 一 位 妻子 发 现 她 的 丈夫 在 外 泡 吧 ， 这 会 怎么 样 呢 ? 就 像 很 多 
新 科技 一 样 ， 基 于 定位 的 服务 既 可 能 产生 正面 影响 ， 也 可 能 产生 负面 影响 ， 并 最 终 
需要 公众 的 监督 和 管理 。 
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On 结 


1. 大 多 数 生产 商 不 直接 向 最 终 用 户 出 售 
商品 。 在 生产 商 和 最 终 用 户 之 间 存 在 一 个 或 
更 多 的 营销 渠道 ， 它 们 是 一 系列 执行 着 不 同 
功能 的 营销 中 间 机 构 。 

2. 营销 渠道 决策 是 管理 者 面临 的 最 重要 
的 决策 。 公 司 所 选择 的 渠道 将 对 其 他 所 有 营 
销 决 策 产 生 深远 影响 。 

3. 公司 利用 中 间 机 构 是 因为 它们 缺乏 直 
接 营 销 的 财力 资源 ， 或 者 这 桩 做 并 不 可 行 
或 者 利用 中 间 机 构 让 它们 更 赚钱 。 中 间 商 执 
行 的 最 重要 功能 有 : 收集 人 信息、 促销、 谈判 、 
订货 、 融 资 、 承 担 风险 、 占 有 实体 商品 、 付 
款 和 所 有 权 转 移 。 

4. 制造 商 面临 许多 市 场 进 入 选择 。 它 们 
可 以 直接 销售 或 使 用 一 、 二 或 三 个 层次 的 渠 
道 。 决 定 使 用 哪 一 种 渠道 需要 :; 分 析 顾 客 需 
求 、 建 立 梁 道 目 标 、 识 别 和 评估 可 供 选 择 的 
SHAM, CITA RMP HP HAM Fe 
数量 。 

5. 有 效 的 渠道 管理 要 求 选拔 中 间 商 并 培 
训 、 激 励 它 们 。 目 标 是 建立 长 期 的 伙伴 关系 ， 


© 营销 应 用 


营销 辩论 : 销售 地 点 重要 吗 ? 

一 些 营销 者 认为 ， 销 售 其 产品 的 特定 号 
道 的 形象 无 关 紧 要 - 重要 的 是 需要 这 种 产 
咒 的 顾客 正好 光顾 这 个 商店 ， 产 品 也 摆 得 正 
好 到 位 。 而 另 一 些 则 坚持 认为 染 道 形象 一 一 
比如 零售 商店 一 一 非常 重要 并 且 必须 与 产品 
形象 保持 一 致 。 

辩论 双方 

正方 : 渠道 形象 对 其 销售 的 产品 的 品牌 


© 卓越 营销 案例 





并 使 所 有 渠道 成 员 盈 利 。 

6. 营销 渠道 始终 是 不 断 变化 的 ， 有 时 还 
会 出 现 巨大 的 变革 。 三 种 最 重要 的 变化 趋势 
是 重 直 营销 系统 、 水 平 营销 系统 以 及 多 渠道 
营销 系统 的 发 展 。 

7. 所 有 的 营销 渠道 都 存在 潜在 的 冲突 
PLS, RAH: 目标 不 一 致 、 角 色 和 
权利 不 明晰 、 认 知 差 弄 和 中 间 商 对 制造 商 
的 依赖 。 公 司 可 以 采取 不 同 的 方法 来 管理 
冲突 。 

8. 渠道 安排 取决 于 公司 ， 但 是 在 实践 
中 有 一 些 法 律 和 道德 问题 需要 考虑 ， 比 如 
独家 经 营 或 独占 区 域 、 搭 售 协议 和 经 销 商 
权利 。 

9. 电子 商务 在 公司 采用 实 虚 合 一 的 渠道 
系统 后 变 得 越 来 越 重 要 。 进 行 渠道 整合 必须 
意识 到 线 上 销售 和 线 下 销售 的 不 同 优势 ， 然 
后 使 得 两 者 的 联合 贡献 最 大 。 

10. 一 个 越 来 越 重要 的 领域 是 移动 电子 
商务 和 通过 智能 手机 和 掌上 电脑 (PDA) 
营销 。 


形象 影响 甚 微 。 

反方 ;渠道 形象 必须 与 其 销售 的 品牌 形 
象 保持 一 致 。 

营销 讨论 : 梁 道 整合 

想 一 想 你 最 喜爱 的 零售 商 。 它 们 是 如 何 
整合 它们 的 渠道 系统 的 ? Hea EN eb a 
如 何 整 合 ? 你 会 使 用 它们 的 多 梁 道 吗 ? 为 
什么 ? 


亚马逊 公司 


ARK + MEM (Jeff Bezos) 于 1995 年 7 
月 创立 了 “世界 上 最 大 的 书店 ”一 一 亚马逊 。 


作为 一 家 实体 上 不 拥有 任何 书 的 应 拟 书店 ， 
亚马逊 承诺 要 革新 零售 业 。 尽 管 对 这 一 目标 


是 否 已 经 实现 存在 争议 ， 但 很 显然 ， 贝 信 斯 
开创 了 电子 商务 创新 的 新 路 ， 许 多 人 已 经 开 
始 对 此 进行 学 习 和 模仿 。 

亚马逊 通过 比 传统 实体 书店 提供 更 多 有 
用 的 信息 和 更 多 的 选择 ， 为 每 个 人 创造 了 个 
人 书店 界面 。 读 者 可 以 评价 图 书 并 通过 一 个 
1 一 5 星 的 量 表 进行 打分 ， 而 浏览 者 可 以 根据 
评价 的 有 用 程度 为 评论 打分 。 亚 马 进 的 个 人 
推荐 服务 积累 了 购买 风格 数据 ， 可 以 用 来 扒 
测 谁 可 能 会 买 什 么 书 。 网 站 提供 “ 书 内 搜寻 
功能 ?， 可 以 搜寻 书 的 内 容 简介 、 索 引 以 及 开 
始 几 页 ， 同 时 顾客 也 可 以 搜索 到 120 000 本 
书 的 全 部 内 容 一 一 这 大 约 相当 于 巴 诺 书店 的 
全 部 存 书 。 亚 马 进 的 一 次 点 击 式 购物 让 消费 
者 只 需 点 击 一 次 就 可 以 完成 多 项 购买 。 

多 年 以 来 ， 亚 马 逊 已 对 自己 的 产品 线 进 
行 了 多 样 化 扩展 ， 包 括 DVD、 音 乐 CD、 计 
算 机 软件 、 计 算 机 游戏 、 电 子 产品 、 服 饰 、 
家 具 、 食 品 、 玩 具 等 。 同 时 ， 它 已 经 在 加 拿 
大 、 英 国 、 德 国 、 法 国 、 中 国 和 日 本 建立 了 
独立 网 站 。2007 年 ， 亚 马 进 继续 拓展 产品 线 
推出 了 “ 亚 马 提 视频 点 播 ” (Amazon Video 
On Demand)， 克 许 消费 者 在 自己 的 计算 机 或 
电视 上 租用 或 者 购买 电影 和 电视 节目 。 同 年 
MAEM, Bip Tw MP3, 5 
果 的 iTunes 直接 展开 竞争 ， 亚 马 进 MP3 $ 
取 到 了 所 有 主流 唱片 公司 的 参与 。 公 司 近 期 
推出 的 最 成 功 的 产品 是 亚 马 进 品牌 下 的 Kin- 
dle 一 一 一 种 电子 图 书 阅读 器 ， 可 以 在 几 秒 钟 
内 利用 无 线 网 络 获 取 数 以 千 计 的 图 书 、 杂 志 、 
博客 和 报纸 的 内 容 。Kindle 和 杂志 一 样 薄 ， 
重量 和 一 本 平装 书 差不多 ， 这 些 优点 使 得 
Kindle 成 为 亚 马 示 2009 年 最 畅销 的 产品 。 

为 了 减少 购买 和 送 货 之 间 的 时 兆 ， 亚 马 
进 提供 了 快速 、 低 廉 的 运送 。 交 纳 79 美元 年 
KG, LDR Prime 为 大 部 分 商品 提供 免费 
快递 。 虽 然 对 投资 者 来 说 ， 提 供 免费 运送 和 
价格 折扣 可 能 损害 亚 马 近 的 盈利 ， 但 是 贝 位 
斯 相信 这 一 机 制 有 效 塑造 了 消费 者 满意 和 消 
RATER, MT HRA HEME, 

亚 马 进 已 经 将 自己 定位 于 “ 克 许 各 类 商 
家 在 网 站 上 销售 商品 ”的 电子 交易 平台 。 它 
为 塔 吉 特 百货 、NBA、 天 美 时 手表 和 玛 莎 百 
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货 的 零售 网 站 提供 运营 支持 。 亚 马 逊 40 交 的 
销售 来 源 于 其 数 以 百 万 计 的 被 称 为 “合作 商 ” 
的 会 员 ， 它 们 是 独立 的 销售 者 或 商家 ， 如 果 
它们 向 消费 者 推荐 亚马逊 产品 并 且 消费 者 完 
成 最 终 购 买 ， 它 们 可 以 在 交易 完成 后 收取 全 
人 金 。 会 员 可 以 以 多 种 形式 向 消费 者 推介 亚 马 
示 网 站 ， 包 括 直 接 链接 、 网 站 横幅 广告 ， 以 
及 展示 亚马逊 产品 多 样 性 的 小 型 应 用 。 

亚马逊 还 推出 了 一 个 名 为 “aStore” 的 
附属 产品 ， 它 可 以 帮助 会 员 在 没有 任何 编程 
知识 的 情况 下 轻松 地 创建 一 个 由 亚马逊 提供 
运营 支持 的 在 线 商 店 。 接 下 来 ， 亚 马 逊 会 为 
这 些 在 线 商 店 不 断 提供 新 的 工具 和 应 用 ， 并 
为 其 提供 亚马逊 全 部 产品 的 目录 ， 同 时 处 理 
全 部 支付 业务 并 保证 支付 安全 。 亚 马 示 也 可 
以 通过 一 个 名 为 “亚马逊 达成 ”(Fulfillment 
by Amazon, FBA) 的 机 制 为 这 些 商家 的 顾 
客 随时 随地 提供 “分 拒 、 包 装 、 运 着 商 品 ” 
服务 。 这 样 ， 在 亚马逊 的 帮助 下 ， 第 三 方 商 
家 可 以 在 不 支付 额外 成 本 的 条 件 下 以 较 低 风 
险 创立 自己 的 虚拟 店铺 。 

亚马逊 成 功 的 一 个 关键 因素 是 愿意 投资 
于 最 新 的 网 络 技术 ， 这 些 技术 可 以 使 购物 
对 消费 者 和 第 三 方 商家 来 说 更 加 快速 、 更 
加 容易 也 更 加 个 性 化 。 亚 马 进 持续 投资 于 
技术 是 从 长 远 着 起， 现在 亚马逊 已 经 通过 
大 重 的 亚马逊 网 络 服务 将 自己 成 功 地 定位 
为 一 家 科技 公司 。 这 种 基础 服务 的 不 断 完 
善 升级 可 以 满足 几乎 所 有 规模 的 虚拟 零售 
企业 的 需要 。 

从 一 开始 贝 佐 斯 就 强调 ， 虽 然 亚 马 进 以 
在 线 书店 起 家 ， 但 他 希望 最 终 将 亚马逊 建成 
可 以 售卖 一 切 商品 的 平台 。 现 在 亚 马 进 每 年 
有 6 亿 访 问 者 ， 通 过 不 断 提供 像 Kindle 那样 
的 突破 性 产品 和 云 计 算 网 站 服务 ， 亚 马 进 已 
经 离 这 个 目标 越 来 越 近 了 。 

[问题 ] 

1. 当 很 多 公司 失败 的 时 候 ， 为 什么 亚 马 
避 的 网 上 业务 成 功 了 ? 

2. Kindle MAA PLA? AHA? 

3. 亚马逊 下 一 步 要 做 什么 ? 云 计 算是 公 
司 发 展 的 正确 方向 吗 ? 公司 还 能 向 哪个 方面 
发 展 ? 
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资料 来 源 :“Click to Download,” Economist, August 
19, 2006, pp. 57 - 58; Robert D. Hof, “Jeff Bezos’ Risky 
Bet,” BusinessWeek, November 13, 20065 Erick Schon- 
field, “The Great Giveaway,” Business 2.0, April 2005, 
pp. 80 - 86; Elizabeth West, “Who's Next?” Potentials, 
February 2004, pp.7~8; Robert D. Hof, “The Wizard of 
Web Retailing,” BusinessWeek, December20, 2004, p. 18 


Chris Taylor, “Smart Library,” Time, November 17, 
2003, p.68; Deborah Solomon, “Questions for Jeffrey 
P. Bezos,” New York Times, December 2, 2009; Patrick 
Seitz, “Amazon. com Whiz Jeff Bezos Keeps Kindling Hot 
Concepts,” Investors’ Daily Business, December 31, 2009; 
Amazon. com, Amazon. com 2009 Annual Report. 


特 易 购 公司 


特 易 购 公司 的 主要 目标 是 通过 创造 价值 
来 赢得 消费 者 的 终生 中 谍 。 为 此 ， 它 以 “ 理 
解 顾客 ”为 其 价值 观 ， 总 是 第 一 个 去 满足 他 
们 的 需求 ， 并 表现 出 对 社区 负责 的 行为 。 

特 易 购 由 杰克 … 科 思 《Jack Cohen) 在 
1919 4-4) 2, eae HH HH AK (London's 
East End) 一 个 货 排 上 的 剩余 杂货 起 家 。 在 
开业 第 一 天 ， 科 思 的 销售 额 大 约 是 6.4 美元 ， 
利润 有 1.6 美元 。 而 到 了 2009 财 年 ， 特 易 购 
的 营业 额 已 经 达到 了 625 亿美 元 ， 税 前 利润 是 
49.6 亿美 元 ， 而 企业 价值 达到 647. 3 亿美 元 。 
该 公司 在 14 个 国家 雇用 了 超过 472 000 名 页 
工 ， 销 售 场所 占 地 面积 9 400 万 平方 英尺 。 

特 易 购 的 成 功 源 于 多 年 来 通过 商品 与 定 
价 战 略 建立 顾客 忠诚 。 其 产品 范围 已 经 从 最 
初 的 简单 杂货 扩展 到 几乎 无 所 不 包 ， 涵盖 了 
个 人 计算 机 与 外 国 设备 、 相 机 、 电 话 、 家 用 
电器 、 电 视 、AV 设备 、 家 具 、 司 房 器 具 以 
及 家 装 陈 设 等 各 类 商品 ， 因 此 顾客 可 进行 一 
站 式 购 物 。 特 易 购 还 提供 加 油 站 、 眼 镜 店 和 
药房 等 多 种 服务 。 

特 易 购 从 1995 年 开始 进行 海外 扩张 ， 最 
初 在 向 牙 利 ， 现 在 在 中 国 、 捷 克 共 和 国 、 移 
牙 利 、 印 度 、 日 本 、 马 来 西亚 、 波 兰 、 爱 尔 
兰 、 斯 洛 伐 克 、 泰 国 与 土耳其 都 开设 有 分 店 。 
在 美国 ， 它 以 Fresh & Easy Neighborhood 
Market 的 名 字 运 营 。 

在 试图 从 总 支出 方面 来 理解 消费 者 时 ， 特 
易 购 发 现 最 顶部 的 100 名 顾客 的 价值 抵 得 上 最 
底部 的 4 000 名 顾客 的 价值 。 占 25% 的 底部 顾 
客 只 带 来 2% 的 销售 额 ， 而 占 5%% 的 顶部 顾客 
创造 了 20% 的 销售 额 。 这 表明 并 非 所 有 的 顾 
客 都 是 相同 的 。 因 此 ， 该 公司 开始 从 购买 频率 
与 支出 金额 方面 来 衡量 更 具 价 值 的 顾客 。 


特 易 购 在 1995 年 开始 实施 客户 关系 管理 
项 A (Customer Relationship Management 
Program)， 推 出 会 员 卡 ， 为 忠诚 的 顾客 积 
分 ， 并 给 予 小 额 折扣 。 商 店 可 以 从 顾客 每 次 
的 刷卡 获取 重要 的 信息 ， 并 由 此 建立 强大 的 
顾客 数据 库 ， 显 示 了 消费 者 买 或 者 不 买 哪些 
产品 ， 主 要 在 哪些 区 域 才 〈 通 过 看 消费 者 把 
钱 花 在 了 哪些 方面 来 判断 ) 。 持 有 会 员 卡 的 消 
费 者 会 收 到 那些 他 们 尤其 想 买 的 商品 的 优惠 
Fh TAR RS PR ALN WE AE — BH. AD 
司 还 为 不 同 的 消费 者 设计 不 同 的 生活 杂志 。 
高 价值 顾客 会 收 到 店铺 经 理 的 电话 ， 去 店 里 
购物 时 有 专人 泊 桔 ， 并 享受 很 多 其 他 特权 。 
这 让 他 们 觉得 自己 很 特别 ， 继 续 对 特 易 购 保 
持 忠诚 。 现 在 ， 特 易 购 拥有 超过 1 500 万 持 
卡 人 ， 并 送出 约 800 万 种 特殊 的 优惠 券 ， 确 
保 每 位 会 员 卡 持 卡 人 收 到 的 是 对 其 适合 的 那 
一 类 。 会 员 卡 数据 为 特 易 购 提供 了 详细 的 消 
费 者 购买 行为 信息 。 除 了 这 类 数据 , 特 易 购 
还 在 每 年 的 “顾客 提问 时 间 ” (Customer 
Question Time) 对 12 000 名 左右 的 顾客 进 
行 民意 调查 ， 进 而 收 到 关于 产品 、 价 格 、 质 
量 、 服 务 和 公司 的 社区 角色 等 方面 的 更 直接 
反馈 。 

店铺 是 根据 消费 者 的 需求 设计 的 。 最 小 
的 店面 称 为 Express， 占 地 小 于 600 平方 英 
尺 ， 并 且 只 卖 食 品 杂货 ; 最 大 的 Home Plus 
店铺 则 超过 了 50 000 平方 英尺 ， 只 卖 非 食品 
货物 。1999 年 ， 特 易 购 开设 了 网 上 商店 与 网 
上 银行 业务 。2000 年 ， 它 开通 了 
Tesco. com。 它 的 另 一 在 线 举 措 一 “Ae B 
购 直 销 ”(Tesco Direct) 出 售 超过 12 500 种 
非 食品 货物 ， 并 能 保证 次 日 到 店 提货 。 它 还 
开始 尝试 免 下 车 超市 服务 ， 消 费 者 可 以 通过 


“ 特 易 购 直销 ”下 单 ， 并 在 两 小 时 街区 内 的 指 
定 停 车 点 取 货 ， 整 个 过 程 不 用 下 桔 。 

2009 年 ， 特 易 购 通过 在 iPhone 上 添加 
三 个 不 同 的 应 用 来 拓展 业务 。 第 一 个 允许 消 
RAM iPhone 自 带 相机 来 扫描 他 们 的 会 员 
卡 ， 这 样 他 们 在 购物 时 都 不 用 带 卡 了 。 第 二 
个 叫做 Storefinder， 消 货 者 可 以 通过 它 寻 找 
附近 的 特 易 购 营 业 点 。 第 三 个 是 一 个 葡萄 酒 
应 用 ， 消费 者 可 以 为 他 们 喜欢 的 葡萄 酒 拍 腿 ， 
在 手机 上 阅读 产品 信息 并 下 单 。 

2010 年 ， 特 易 购 创 建 了 一 个 新 的 手机 网 
站 ， 为 智能 机 用 户 带 来 非 食品 与 家 居 品 的 轻 
松 购 物 ， 随 后 又 推出 了 允许 iPhone 手机 扫描 
条 形 码 的 杂货 应 用 。 通 过 使 用 手机 网 址 ， 消 
费 者 可 以 方便 地 搜索 和 购买 从 电视 到 来 子 再 
到 玩具 的 所 有 商品 。 这 一 举措 是 特 易 购 承 诺 
的 一 部 分 ， 即 让 所 有 人 在 任何 地 点 任何 时 间 
都 可 以 使 用 特 易 购 一 一 无 论 是 通过 目录 、 实 
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体 店 、 在 线 还 是 电话 购买 。 

特 易 购 也 专注 于 提供 高 效 服务 。 例 如 ， 
在 “前 排 一 人 ” 《one-in-front) 计划 下 ， 如 
果 在 某 个 收银 台 的 顾客 超过 一 个 ， 就 会 开 另 
一 个 收银 台 。 在 所 有 门店 内 ， 还 有 很 多 的 自 
助 结账 台 可 以 用 。 通 过 不 断 改善 的 客户 关系 
管理 与 服务 ， 特 易 购 已 经 成 为 英国 领先 的 超 
市 ， 并 正 向 世界 其 他 地 区 扩张 。 

[问题 ] 

1. 随 着 特 易 购 向 海外 扩张 ， 使 用 与 在 英 
国 一 样 的 战略 能 否 给 其 带 来 成 功 ? 为 什么 ? 
在 为 全 球 市 场 制定 战略 时 ， 它 应 该 考虑 哪些 
因素 ? 

2. 特 易 购 采 取 了 哪些 方式 来 与 顾客 相 联 
系 并 为 他 们 提供 更 多 的 价值 ? 

资料 来 源 :“Tesco 一 The Brand Experience Is Every- 
thing,” BrandingAsia. com, www. brandingasia. com/cases/ 
tesco. htm; Tesco, www. tescopic. com. 
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ata 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 : 
1. 营销 中 间 商 的 主要 类 别 有 哪 些 ? 
2. 这 些 营 销 中 间 商 需要 做 哪些 营销 决策 ? 
3. 营销 中 间 商 的 主要 发 展 趋势 是 什么 ? 
4. 自 有 品牌 的 未 来 如 何 ? 


在 之 前 的 章节 里 ， 我 们 从 试图 构建 和 管理 营销 渠道 的 生产 商 角 度 分 析 了 营销 中 
闻 商 。 在 这 一 章 ， 我 们 认为 在 今日 瞬息 万 变 的 世界 ， 像 零售 商 、 批 发 商 以 及 物流 组 
织 这 样 的 营销 中 间 商 自身 也 需要 制定 营销 战略 ， 争 取出 色 的 营销 表现 ， 从 而 像 其 他 
公司 一 样 获得 利益 。 


1999 年 由 谢 家 华 (Tony Hsieh) 参与 创建 的 网 上 售 鞋 公司 美 捷 步 具有 优质 
的 顾客 服务 和 作为 企业 文化 核心 的 出 色 的 客户 体验 。 免 费 送 货 、 自 由 退货 ，7 天 
24 小 时 全 天 候 客 户 服 务 以 及 1 200 个 制造 商 生产 的 提 20 万 种 款式 的 鞋子 的 多 选 
择 和 快速 周转 ， 让 美 捷 步 3/4 的 顾客 都 是 回头 客 。 与 其 他 公司 不 同 ， 美 捷 步 没有 
把 客户 服务 中 心 外 包 ， 谢 家 华 认为 客户 服务 中 心 的 功能 很 关键 ， 并 授权 其 客户 
服务 代表 来 解决 问题 。 当 有 客户 来 电 抱 息 购 买 的 鞋子 在 穿 了 一 年 后 出 现 渗 漏 现 
象 时 ， 即 使 公司 的 政策 是 只 有 没 穿 过 的 鞋子 才 可 以 退换 货 ， 客 户 服 务 代表 仍 会 
给 顾客 重新 寄 出 一 双 新 的 。 在 美 捷 步 ， 每 个 员工 每 年 都 有 机 会 对 公司 的 企业 文 
化 谏 言 ， 可 以 是 关于 在 公司 的 生活 ， 也 可 以 是 各 个 部 门 如何 实 现 从 销售 到 仓储 、 
送 货 、 定 价 以 及 结算 的 优质 的 客户 服务 。 在 新 员工 的 面试 上 ， 有 一 半 的 时 间 是 
用 于 考察 他 们 是 否 尽 够 的 开朗 、 升 达 和 富有 创造 力 来 维持 公司 优秀 的 企业 文化 。 
在 2009 年 以 8.5 亿美 元 被 亚 马 示 收购 后 ， 美 捷 步 仍然 独立 运行 ， 目 前 也 销售 衣 
服 、 手 我 及 相关 配饰 。 在 企业 成 功 后 ， 美 捷 步 甚至 还 为 那些 渴望 了 解 其 独特 文 
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化 和 客户 服务 背后 的 成 功 秘 读 的 企业 经 理 提供 为 期 两 天 价值 4 000 美 元 的 研讨 
会 


正当 美 捷 步 、 瑞 典 的 H&M、 西班牙 的 Zara 和 Mango、 英 国 的 Topshop 这 些 
不 断 创新 的 零售 商 发 展 壮 大 的 时 候 ， 过 去 美国 那些 零售 界 的 “明星 ”， 如 盖 普 、 家 
得 宝 和 凯 马 特 正在 苦 苦 挣扎 。 很 多 非常 成 功 的 营销 中 间 商 都 使 用 了 战略 规划 、 先 进 
的 信息 系统 ， 以 及 各 种 完善 有 效 的 营销 工具 。 它 们 依靠 市 场 细 分 ， 完 善 其 市 场 目标 
和 定位 ， 积 极地 追求 市 场 扩张 和 战略 多 样 化 。 接 下 来 ， 我 们 将 讨论 零售 商 、 批 发 商 
和 物流 组 织 该 怎样 进行 出 色 的 营销 。 





零售 (retailing) 是 指 将 产品 或 者 服务 直接 卖 给 最 终 消费 者 ， 满 足 其 个 人 和 非 
商业 性 使 用 的 所 有 活动 。 零 售 商 〈retailer) 或 者 零售 商店 (retail store) 指 的 是 其 
销售 额 主要 来 自 零售 活动 的 商业 公司 。 

任何 组 织 ， 无 论 是 制造 商 、 批 发 商 还 是 零售 商 ， 只 要 将 产品 销售 给 最 终 消 费 
者 ， 它 们 的 行为 就 属于 零售 行为 ， 与 产品 或 服务 的 销售 方式 〈 无 论 是 通过 人 员 、 邮 
寄 、 电 话 、 自 动 售 货机 还 是 互联 网 ) 或 者 销售 地 点 〈 在 商店 、 街 上 还 是 消费 者 家 
里 ) 无 关 。 

在 回顾 了 零售 商 的 不 同类 型 和 新 的 零售 市 场 环境 后 ， 我 们 分 析 零 售 商 所 做 的 营 
销 决策 。 以 下 是 近 几 年 在 市 场 上 取得 成 功 的 创新 零售 组 织 的 四 个 例子 。 

[ Panera Bread 连锁 餐厅 斥资 26 亿美 元 的 Panera Bread 
连锁 餐厅 定位 于 为 那些 了 解 美食 并 能 做 出 回应 的 顾客 群 提供 食物 ， 它 们 销售 新 
鲜 的 实在 的 食物 和 大 量 的 刚 出 沪 的 面包 ， 即 使 是 全 价 顾 客 也 愿意 购买 。 没 有 餐 
来 服务 的 质朴 的 环境 ， 但 没有 时 间 限 制 以 鼓励 顾客 们 驻足 。 该 品牌 被 看 作 面向 
家 庭 ， 但 也 不 乏 精 细 ， 它 可 为 顾客 提供 新 鲜 的 、 可 定制 的 、 便 捷 的 和 消费 得 起 
的 请 人 的 食物 。 

GameStop 公司 ”电视 游戏 和 娱乐 软件 零售 商 GameStop 在 美国 的 商场 和 
购物 街 有 超过 6 000 个 连锁 店 ， 为 顾客 提供 了 很 大 的 便利 。 有 愿意 和 顾客 联系 
沟通 的 铁杆 玩家 作为 职员 ，GameStop 实行 能 让 顾客 以 旧 的 游戏 换 新 的 游戏 的 
回 购 政策 。 

Lumber Liquidators 公司 ”Lumber Liquidators 公司 以 折扣 价 直接 从 伐木 
场 购买 超 量 的 木材 ， 拥 有 约 350 种 硬木 地 板 的 存货 ， 差 不 多 与 劳 氏 和 家 得 宝 一 
样 。 通 过 去 除 中 间 商 以 及 在 较 廉价 的 地 上 段 设置 店面 来 保持 较 低 的 主 营业 务 成 
本 ， 使 得 它 以 较 低 的 价格 出 信 商 品 。 同 时 ，Lumber Liquidators 也 很 了 解 顾客 
的 情况 ， 如 索要 产品 样品 的 购物 者 有 30%6 的 可 能 性 在 一 个 月 内 进行 购买 ， 大 
部 分 购买 者 倾向 于 一 次 翻新 一 个 房间 ， 而 不 是 整个 房子 。 

Net-a-Porter 公司 ”总 部 位 于 伦敦 的 Net-a-Porter 公司 是 个 奢侈 品 服装 以 
及 相关 配饰 的 网 上 零售 商 ， 它 的 网 站 拥有 时 尚 杂志 风格 的 同时 给 人 以 在 精品 店 
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购物 的 愉悦 。Netra-Porter 库存 有 超过 300 种 的 国际 品牌 ， 如 Jimmy Choo, 
Alexander McQueen, Stella McCartney, #24¢ 4 (Givenchy) 和 Marc Jacobs 
等 ， 被 顾客 认为 是 时 尚 界 的 权威 。 该 公司 的 产品 能 运送 至 170 个 国家 ， 并 在 伦 
敦 和 爱 哈 顿 提供 当天 送 货 服务 ， 每 笔 订单 平 均 价 值 250 美元 。 

资料 来 源 ，Kate Rockwood, “Rising Dough,” Fast Company, October 2009, pp. 69 - 71; Devin 
Leonard, “GameStop Racks Up the Points,” Fortune, June 9, 2008, pp. 109 - 22; Helen Coster, 
“Hardwood Hero,” Forbes, November 30, 2009, pp. 60-62; John Brodie, “The Amazon of Fashion,” 
Fortune, September 14, 2009, pp. 86- 95. ] 


口 零售 商 的 类 型 


消费 者 如 今 既 可 以 在 零售 商店 ， 也 可 以 在 无 店铺 的 零售 商 和 零售 组 织 那儿 购买 
产品 和 获得 服务 。 

零售 商店 ”或许 大 家 最 了 解 的 零售 模式 是 百货 商场 。 日 本 的 百货 商场 ， 如 高 岛 
KB (Takashimaya) 和 三 越 《Mitsukoshi)， 以 艺术 画廊 、 餐 厅 、 豪 饪 班 、 健 身 会 馆 
和 儿童 游乐 场 等 功能 为 特色 ， 每 年 吸引 数 百 万 的 购物 者 。 表 16 一 1 介绍 了 最 主要 的 
零售 店 的 类 型 。 
表 16 一 1 主要 的 零售 店 类 型 


SRR: 经 营 的 产品 线 较为 狭 窗 。 例 如 ，The Limited、 美 体 小 铺 。 
百货 商店 : 销售 几 条 产品 线 的 产品 。 例 如 ， 彭 尼 、 布 卢 明 代 尔 。 

超级 市 场 : 规模 相对 较 大 、 成 本 低 、 毛 利率 低 、 销 售 量 大 的 自选 商店 ， 能 够 满足 顾客 对 于 食 
品 和 家 庭 日 用 品 的 所 有 需求 。 例 如 ， 克 罗 格 、 西 夫 韦 。 

便利 店 : 居住 区 的 小 型 商店 ， 通 常 7 天 24 小 时 营业， 出 售 有 限 种 类 经 常 使 用 的 便利 产品 和 外 
卖 。 pln. 7-11 便利 店 ，OK 便利 店 。 

药店 : 提供 处 方 ， 销 售 药品 、 保 健 和 美容 用 品 以 及 小 型 较 耐 用 的 个 人 护理 用 品 等 。 例 如 ， 
CVS, RARE. 

折扣 店 ; 标准 化 或 专业 化 的 商家 ; 低 价 、 低 毛利 率 和 高 销量 的 商店 ， 例 如 ， 沃 尔 玛 、 凯 马 特 。 
超 值 或 硬 折 扣 店 : 相 比 折扣 店 而 言 ， 提 供 更 多 的 有 限 商 品 组 合 ， 但 是 价格 更 低 。 例 如 ， 阿 尔 
迪 、 利 德尔 (Lidl) 、 达 乐 、 家 庭 美 元 店 。 

折价 零售 店 ; 出 售 比 零售 商 价格 更 低 的 沿 销 品 、 过 剩 或 者 不 正规 的 商品 。 包 括 生产 商 经 营 的 
直销 店 ， 独 立 的 折价 零售 店 。 例 如 ， 麦 克 斯 (TJ Maxx) ， 以 及 好 市 多 仓储 会 员 店 。 

超级 商店 商场 空间 开阔 ， 提 供 食品 和 家 居 产 品 ， 以 及 各 种 服务 〈 洗 衣 、 修 鞋 、 干 洗 、 取 
钱 )。 例 如 ， 专 一 产品 类 商场 (对 某 一 类 产品 进行 很 细 的 分 类 )， 如 Petsmart， 史 泰 博 ， 家 得 
宝 ; 组 合式 商场 ， 如 Jewel-Oseo; 超级 百货 商店 〈 兼 容 超 市 、 折 扣 店 和 仓储 零售 的 大 型 商 
场 )， 如 法 国 的 家 乐 福 和 荷兰 的 Meijer, 

目录 商店 : 以 折扣 价格 通过 目录 销售 多 种 附加 值 高 、 周 转 快 的 品牌 产品 。 顾 客 可 以 在 商店 提 
取 货物 。 例 如 ，Inside Edge Ski 和 Bike, 


资料 来 源 ，Data from www. privatelabelmag. com. 
不 同 模式 的 零售 店 有 不 同 的 竞争 和 价格 波动 。 例 如 ， 与 其 他 模式 的 零售 店 相 
比 ， 折 扣 店 的 竞争 更 加 激烈 。: 同 时， 零售 商店 很 大 程度 满足 了 不 同 消费 者 对 于 服 
务 层次 和 专业 化 服务 的 偏好 。 具 体 来 看 ， 零 售 商 提供 的 服务 可 分 为 下 面 四 个 


层次 : 
1. 自助 式 服务 。 自 助 式 服 务 是 所 有 折扣 实施 的 基础 。 很 多 消费 者 为 了 省 钱 ， 
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愿意 完全 由 自己 处 理 “定位 一 比较 一 选择 ”这 一 过 程 。 

2. 自选 式 服务 。 虽 然 也 可 以 寻求 帮助 ， 但 消费 者 还 是 会 自己 找到 需要 的 产品 。 

3. 有 限 服 务 。 这 类 零售 商 提供 更 多 的 产品 和 服务 ， 比 如 信贷 或 者 退换 商品 特 
权 ， 而 顾客 也 需要 更 多 的 信息 和 帮助 。 

4. 全 方位 服务 。 销 售 人 员 准 备 好 在 “定位 一 比较 一 选择 ”的 每 个 阶段 为 顾客 
提供 帮助 。 其 中 愿意 享受 服务 过 程 的 消费 者 会 偏好 这 种 类 型 的 服务 。 但 是 ， 
伴随 高 比例 的 专业 化 产品 而 来 的 是 各 种 产品 与 服务 更 加 滞销 ， 高 昂 的 员工 
费用 ， 这 些 导致 了 高 昂 的 零售 成 本 。 

非 店铺 零售 ”虽然 近 97% 的 产品 和 服务 是 通过 商店 销售 的 ， 但 是 非 店铺 零售 
业务 的 增长 速度 却 远 远 超过 了 传统 的 店铺 零售 。 非 店铺 零售 可 以 分 为 四 种 形式 : 直 
接 销 售 、 直 销 〈 包 括 电话 营销 和 网 络 营销 ) 、 自 动 售 货机 和 购 货 服务 。 

1. 直接 销售 。 也 叫 多 级 销售 和 网 络 行销 ， 是 一 个 有 数 十 亿美 元 价值 ， 由 

数 百 家 进行 挨家 挨户 销售 的 公司 构成 的 行业 。 其 中 一 对 一 销售 方面 较 
为 知名 的 是 雅芳 、 伊 莱克 斯 和 纳什 维尔 西南 公司 (Southwestern Compa- 
ny of Nashville 《Bibles))。 特 百 惠 (Tupperware) 和 玫琳凯 做 的 是 一 对 
多 销售 : 销售 人 员 上 门 拜 访 宴请 了 很 多 朋友 的 家 庭 ， 讲 解 示 范 其 产品 ， 
从 而 拿 到 订单 。 多 级 〈 网 络 ) 销售 体系 则 是 通过 招募 独立 商务 代表 作 
为 新 的 分 销 商 而 实现 运转 ， 安 利 Amway) 是 这 种 形式 的 先驱 。 这 些 
销售 人 员 可 以 通过 由 他 们 发 展 的 新 成 员 对 销售 量 贡 献 的 比例 ， 以 及 自 
己 直 接 卖 给 顾客 的 销量 而 获得 回报 。 现 如 今 ， 这 些 直 接 销售 公司 意识 
到 家 庭 顾 客 少 了 ， 所 以 它们 正在 制定 多 维度 的 策略 。 

2. 直销 。 根 植 于 直接 邮寄 和 目录 营销 ( 兰 斯 恩德 ,L. L. Bean); 包括 电话 营 
销 (1-800-FLOWERS)、 电 视 直 销 (HSN, QVO 和 电子 购物 (亚马逊 ， 
Autobytel. com) 。 消 费 者 对 于 网 络 购物 越 来 越 熟 悉 ， 他 们 更 多 地 在 网 站 上 
订购 各 种 各 样 的 产品 和 服务 。 据 估计 ， 美 国 2009 年 的 在 线 销售 额 高 达 
2 100 亿 美元 ， 其 中 旅游 成 为 最 大 类 消费 〈 总 额 800 亿美 元 ) 。 

3. 自动 售 货 机 。 提 供 多 种 多 样 的 产品 ， 包 括 冲动 品 ， 如 软饮料 、 嘿 啡 、 
糖果 、 报 纸 、 杂 志 ， 以 及 其 他 产品 ， 如 袜子 、 化 妆 品 、 热 食 、 平 装 书 
等 。 一 般 工 厂 、 办 公 场 所 、 大 型 购物 广场 、 加 油 站 、 酒 店 、 餐 厅 及 很 
多 其 他 地 方 都 会 有 这 种 自动 售 货 机 。 它 们 能 提供 24 小 时 自助 式 服 务 ， 
而 且 产 品 都 是 新 鲜 优 质 的 。 在 日 本 ， 人 均 自 动 售 货机 的 数量 最 多 ， 其 
中 仅 可 口 可 乐 公司 就 拥有 100 多 万 台 ， 每 年 实现 500 亿美 元 的 销售 额 ， 
是 美国 的 2 倍 多 。 

4. 购 货 服务 。 为 特定 顾客 〈 通 常 是 大 型 组 织 的 员工 ) 提供 服务 的 非 店铺 零售 
商 ， 其 顾客 可 以 折扣 价 从 属于 购 货 服务 成 员 的 零售 商 那里 购买 商品 。 

零售 合作 和 特许 经 营 ”虽然 许多 零售 机 构 都 是 独立 的 ， 但 零售 合作 〈corporate 
retailing) 的 方式 正在 迅速 增加 。 采 取 合 作 形 式 进 行 零售 的 组 织 可 以 通过 规模 经 济 
获得 更 强 的 购买 力 、 更 高 的 品牌 认可 度 和 更 训练 有 素 的 员工 。 表 16 一 2 描述 了 零售 
合作 的 主要 类 型 : 合作 连锁 店 、 自 愿 连锁 组 织 、 零 售 商 合作 社 、 消 费 者 合作 社 、 特 
许 经 营 组 织 和 商业 集团 。 
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k 16 一 2 零售 合作 的 主要 类 型 


合作 连锁 店 ， 两 个 或 两 个 以 上 的 商店 同时 被 一 个 所 有 者 拥有 和 控制 ， 它 们 销售 相似 的 产品 线 ， 
并 进行 集中 购买 和 分 销 。 例 如 ， 盖 普 、Pottery Barn, 

自愿 连锁 组 织 ， 由 某 个 批发 商 发 起 、 若 干 个 零售 商 参 加 的 ， 可 以 实施 大 规模 购买 和 一 般 性 销 
售 规划 活动 的 群体 。 例 如 ， 国 际 独立 零售 商 联盟 CIGA). 

零售 商 合作 社 : 由 一 个 集中 采购 组 织 组 成 并 采取 共同 促销 活动 的 独立 零售 商 群 体 。 例 如 ，As- 
sociated Grocers, ACE Hardware, 

消费 者 合作 杜 ， 顾客 拥有 的 零售 公司 。 居 民 投资 创办 自己 的 商店 ,投票 确定 经 营 方针 ， 选 出 
管理 人 员 ， 并 享受 投资 应 得 的 红利 。 在 许多 市 场 上 可 以 找到 当地 的 合作 食品 杂货 店 。 
特许 经 营 组 织 : 特许 者 和 被 特许 者 之 间 存 在 契约 关系 ， 在 某 些 产品 和 服务 领域 非常 普遍 。 例 
如 ,麦当劳 、 赛 百味 、 必 胜 客 、Jiffy-Lube、7-11 便利 店 。 

商业 集团 ， 由 若干 不 同 的 零售 产品 线 和 零售 形式 联合 组 成 的 所 有 权 集 中 、 统 一 进行 分 销 和 管 
理 的 公司 。 美 国联 邦 百货 (Federated Department Stores) 就 以 旗下 最 知名 的 零售 商 梅 西 百 货 
公司 的 名 字 作 为 自己 统一 的 新 名 称 ， 此 外 它 还 拥有 其 他 的 零售 商 ， 例 如 布 卢 明代 尔 。 








在 美国 ， 特 许 经 营 公司 如 赛 百 味 ，Jiffty-Lube， 假 日 酒店 ，Supercuts 和 7-11 
便利 店 每 年 可 实现 超过 1 万 亿美 元 的 销量 ， 占 据 整个 零售 消费 的 40% 。 在 美国 ， 
平均 每 12 个 零售 商店 中 就 有 一 个 是 通过 特许 经 营 的 方式 组 织 起 来 的 ， 它 们 的 雇员 
数量 接近 全 美 就 业 总 人 数 的 1/16。 

在 一 个 特许 经 营 体系 里 ， 个 体 特许 经 营 者 是 一 群 紧密 联系 的 企业 ， 它 们 的 运作 
方式 受 业务 创始 者 即 特许 经 营 授权 者 的 规划 、 指 导 和 控制 。 这 些 特 许 经 营 者 有 以 下 
三 个 特点 : 

1. 特许 经 营 授权 者 拥有 一 个 交易 或 服务 的 标志 ， 并 将 其 颁发 给 特许 经 营 者 作 

为 其 支付 使 用 费 的 证 明 。 

2. 特许 经 营 者 需要 为 加 入 这 个 体系 而 支付 费用 。 初 始 的 成 本 包括 租用 各 种 设 
备 和 固定 设施 以 及 取得 合法 执照 的 费用 。 例 如 ， 麦 当 劳 的 特许 经 营 者 在 初 
始 阶 段 大 约 要 投入 160 万 美元 ， 以 支付 这 些 成 本 和 费 用。 此外， 它们 还 需 
每 月 向 麦当劳 支付 租金 以 及 一 定 比 例 的 销售 所 得 。 

3. 特许 经 营 的 授权 者 为 这 些 特 许 经 营 者 提供 了 做 生意 的 机 会 。 麦 当 劳 要 求 它 
的 特许 经 营 者 参加 在 伊利 诺 伊 州 橡树 溪 “ 汉 堡 大 学 ”(Hamburger Universi- 
ty) 的 培训 ， 并 用 两 周 的 时 间 学 会 怎样 经 营 。 在 购买 原材料 方面 ， 特 许 经 
营 者 也 必须 遵循 其 某 些 特定 的 流程 。 

特许 经 营 的 模式 使 双方 都 有 利 可 图 。 作 为 特许 经 营 的 授权 者 ， 其 雇员 实际 上 都 
是 企业 家 而 不 是 传统 雇工 ， 因 而 他 们 充满 了 动力 且 工 作 勤奋 ; 同时 还 可 以 获得 因 特 
许 经 营 者 熟悉 当地 环境 和 条 件 而 带 来 的 种 种 好 处 ， 此外， 授权 者 可 以 获得 巨大 的 购 
买 力 。 作 为 特许 经 营 者 ， 会 因为 加 入 这 样 一 个 具有 广泛 知名 度 和 良好 品牌 的 商机 获 
利 。 他 们 发 现 从 金融 机 构 贷款 变 得 容易 了 ， 并 且 在 各 个 方面 ， 如 营销 、 广 告 、 选 
址 、 招 工 等 都 很 容易 得 到 支持 。 

但 是 ， 特 许 经 营 者 必须 处 理 好 独立 和 忠诚 于 授权 者 的 问题 。 一 些 特许 经 营 的 
授权 者 会 给 予 它们 的 加 盟 商 运作 自己 业务 的 自由 ， 包 括 个 性 化 的 商店 名 称 和 调整 
产品 和 价格 。Beeft“O Brady's 运动 酒吧 的 特许 经 营 者 被 允许 根据 当地 的 市 场 制 
定价 格 。Great Harvest Bread 公司 相信 一 个 自由 的 特许 经 营 的 方式 可 以 鼓励 特许 
经 营 者 的 面包 师 为 菜单 增添 新 的 产品 ， 如 果 成 功 的 话 可 以 与 其 他 的 特许 经 营 者 
BES 
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口 新 的 零售 环境 


2008 年 的 经 济 大 萧条 让 许多 零售 商 不 得 不 从 根本 上 重新 评估 它们 所 做 的 几乎 
所 有 的 事情 。 有 些 零 售 商 采取 谨慎 的 防御 态度 ， 降 低 库 存量 ， 减 缓 扩 张 和 实 行 疯狂 
打折 。 另 一 些 则 更 加 创新 地 管理 库存 、 调 整 产品 线 和 小 心 避免 过 度 促销 。 例 如 ， 相 
比 于 以 往 的 20%, WARA 2009 年 的 秋季 假日 保留 了 60% 的 库存 ， 一 方面 为 了 
避免 出 现 空 货架 和 缺 货 现象 ， 另 一 方面 则 避免 货架 太 满 和 大 幅度 打折 的 现象 。 有些 
公司 ， 如 康泰 纳 零 售 连 锁 店 (Container Store) 和 萨克斯 百货 降低 它们 的 平均 价 
格 ， 其 他 的 一 些 公司 如 Gilt. com MAS - 马 库 斯 (Neiman Marcus) 推出 有 选择 性 
的 短期 的 大 幅度 折扣 优惠 。Restoration Hardware 公司 则 选择 将 其 家 具 产 品 线 调 整 
到 更 高 的 档次 。 

虽然 这 些 短期 的 调整 可 能 保持 比较 入 ， 但 是 在 零售 市 场 环境 中 一 些 其 他 的 长 期 
趋势 也 很 明显 。 以 下 介绍 其 他 一 些 改变 消费 者 购买 习惯 以 及 厂商 、 零 售 商 竞争 方式 
的 零售 业 发 展 情况 〈 见 表 16 一 3)。 
表 16 一 3 近期 零售 业 的 发 展 
© 新 的 零售 形式 和 组 合 形式 。 
© 不 同 零售 形式 之 间 的 竞争 日 趋 激烈 。 
@ 店面 零售 和 无 店面 零售 的 竞争 。 
© 巨型 零售 商 的 增长 。 
© 中 档 市 场 零 售 商 的 衰落 。 
© 技术 投资 力度 越 来 越 强 。 
@ 大 型 零售 商 的 全 球 扩张 。 
@ 购物 者 营销 的 增长 。 








© 新 的 零售 形式 和 组 合 形式 。 为 了 给 消费 者 提供 便利 ， 出 现 了 各 种 新 的 零售 形 
式 。 书 店 里 设立 了 咖啡 厅 ， 加 油 站 内 出 现 了 食品 店 ， 罗 布 劳 〈Loblaw's) 超 
市 内 有 健身 俱乐部 ， 商 场 、 公 共 汽 车 和 火车 站 的 过 道上 出 现 了 推 着 手推车 的 
小 商贩 。 零 售 商 还 在 尝试 通过 在 繁华 的 路 段 开设 临时 性 店铺 推广 某 种 品牌 给 
季节 性 购物 者 ， 并 制造 与 论 效果 。 在 2009 年 的 假日 季节 里 ， 玩 具 反 斗 城 公 
司 (Toys “R” Us) 开设 了 350 个 临时 性 的 店铺 和 玩具 精品 店 ， 常 常 占据 
了 那些 购物 中 心 和 商场 里 空置 的 零售 空间 。 

© 不 同 零售 形式 之 间 的 竞争 日 趋 激烈 。 百 货 公 司 不 能 只 担心 其 他 百货 公司 ， 因 
为 诸如 已 经 组 成 折扣 连锁 的 沃尔玛 和 特 易 购 正大 举 进军 服装 、 保 健 、 美 容 和 
电器 等 产品 市 场 。 不 同 零售 形式 〈 折 扣 店 、 目 录 商 店 和 百货 商店 ) 都 在 用 同 
样 的 商品 争取 相同 的 顾客 。 

© 店面 零售 和 无 店面 零售 的 竞争 。 消 费 者 如 今 通 过 直 邮 信函 和 目录 、 电 视 、 电 
话 和 互联 网 就 可 收 到 推销 信息 。 无 店面 零售 商 正 在 从 店面 零售 商 手 中 抢 生 
意 。 对 此 ， 店 面 零 售 商 已 做 出 回应 ， 它 们 增加 网 络 服务 ， 寻 求 不 同 的 方式 在 
网 上 进行 销售 ， 这 也 包括 通过 利用 自己 的 网 站 ， 同 时 在 店 里 创造 更 多 的 购买 
体验 活动 。 店 面 零售 商 越 来 越 多 地 应 用 精致 的 灯光 、 合 适 的 香味 以 及 诱 人 的 
贴心 设计 ， 希 望 借 此 打造 一 个 能 够 找 获 消费 者 所 有 感官 、 让 他 们 充分 享受 购 
物 过 程 的 商店 .* 

© 巨型 零售 商 的 增长 。 巨 型 零售 商 如 沃尔玛 拥有 卓越 的 信息 系统 、 物 流 系统 和 
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购买 力 ， 能 够 以 富有 吸引 力 的 价格 向 众多 顾客 提供 大 量 的 产品 和 良好 的 服 
务 。 它 们 排挤 了 那些 无 法 提供 足够 数量 产品 的 生产 商 ， 经 常 对 那些 最 强大 的 
生产 商 应 该 制造 些 什么 ， 怎 样 定价 和 促销 ， 何 时 以 及 通过 什么 样 的 方式 运送 
货物 ， 甚 至 是 该 怎样 提高 生产 和 管理 水 平 提出 要 求 。 而 生产 商 需 要 这 些 客 
户 ， 和 否则 它们 就 可 能 失去 10% 一 30% 的 市 场 。 还 有 一 些 零 售 业 巨头 属于 品 
类 杀手 ， 即 它们 只 关注 于 某 一 类 产品 ， 如 宠物 食品 (PETCO)、 家 居 用 品 
《家 得 宝 )， 办 公用 品 〈 史 泰 博 )。 其 他 则 是 超级 购物 中 心 ， 出 售 食品 杂货 以 
及 很 大 范围 的 非 食品 商品 (沃尔玛 )。 

中 档 市 场 零售 商 的 衰落 。 我 们 可 以 用 沙漏 或 者 狗 骨 头 的 形状 来 形容 当今 的 
零售 市 场 ， 即 发 展 机 会 只 集中 在 顶部 〈 提 供 奢 侈 消费 品 的 零售 商 ， 如 诺 德 
斯 特 龙 、 内 曼 ， 马 库 斯 ) 或 者 底部 〈 使 用 折扣 定价 的 零售 商 ， 如 塔 吉 特 、 
沃尔玛 )。 随 着 那些 折扣 店 提升 了 质量 和 形象 ， 消 费 者 也 更 愿意 在 那儿 消 
费 。 塔 吉 特 推出 了 普罗 恩 萨 . 施 罗 〈Proenza Schouler) 的 设计 ， 凯 马 特 推 
出 Joe Boxer 系列 的 内 衣 和 睡衣 。 而 在 另 一 端 ， 冠 驰 最 近 将 它 的 300 个 店 
面 中 的 40 个 转换 成 更 高 档次 的 提供 高 价 包 和 礼宾 服务 的 商店 。 但 机 会 对 
于 那些 中 部 的 曾经 很 成 功 的 零售 商 来 说 是 比较 少 的 ， 像 西 尔 斯 、CompU- 
SA MEMEH (Montgomery Ward) 一 直 在 努力 挣扎 甚至 面临 破产 . 
科 和 尔 士 百货 通过 引入 一 些 时 变 名 称 ， 如 Lauren Conrad, Vera Wang, Daisy 
Fuentes 和 Tony Hawk， 从 而 得 到 了 更 多 分 布 在 中 端 市 场 的 消费 者 。 除 了 提 
供 更 多 高 级 市 场 的 商品 ， 科 尔 士 还 试图 使 其 商店 提供 更 加 便利 和 愉悦 的 购物 
环境 ." 英 国 的 玛 莎 百货 (Marks and Spencer) 以 家 庭 品 牌 为 特色 ， 并 已 建 
立 了 超 强 的 零售 品牌 形象 。 虽 然 运营 成 本 可 能 很 高 ， 但 是 只 要 其 家 庭 品牌 既 
时 尚 又 流行 ， 它 们 就 可 以 获得 更 高 的 利润 。" 

技术 投资 力度 越 来 越 强 。 几 乎 所 有 的 零售 商都 使 用 计算 机 来 进行 更 好 的 
预测 、 控 制 存 货 成 本 和 通过 电子 订单 的 方式 从 供应 商 那里 订货 。 技 术 也 
会 影响 到 在 卖场 里 发 生 的 事情 。 例 如 ， 商 店内 的 等 离子 电视 可 以 不 间断 
地 播放 促销 信息 和 商品 展示 的 节目 。 继 无 法 测量 超市 上 下 过 道中 的 客流 
量 之 后 ，GPS 被 安装 在 购物 车 内 也 不 起 什么 作用 ， 因 为 测试 中 其 提供 的 
热 成 像 连 婴儿 和 火 鸡 都 分 辩 不 开 ， 而 且 消 费 者 在 购物 过 程 中 常常 丢弃 购 
物 车 。 因 此 安装 于 货架 上 的 双向 红外 感应 器 被 成 功 推出 。 又 如 ， 电 子 货 
架 标 签 可 以 让 零售 商 随 时 调整 商品 的 价格 。 零 售 商 也 引进 技术 来 帮助 消 
费 者 购物 。 一 些 超市 提供 “智能 ”购物 车 或 者 移动 电话 来 帮助 消费 者 在 
商店 里 定位 商品 ， 了 解 销售 和 特别 的 优惠 情况 ， 支 付 也 更 为 方便 。 虽 然 
新 技术 激动 人 心 ， 但 是 它们 的 成 本 和 未 经 证 实 的 效能 在 一 些 情况 下 会 产 
生 明 显 的 缺点 。” 

大 型 零售 商 的 全 球 扩张 。 拥 有 独特 形式 和 强势 品牌 定位 的 零售 商 开 始 越 来 越 
多 地 进入 其 他 国家 。 美 国 的 零售 商 像 The Limited 和 普 普 在 全 球 范围 都 很 有 
名 。 沃 尔 玛 在 海外 拥有 3 600 RM, THE TILIA 25%. HSA 
德 和 比利时 的 德尔 海北 《Delhaize〉 分别 有 2/3 和 4/5 的 销量 来 自 国外 市 场 。 
而 在 美国 本 土 的 众多 外 国 零售 企业 有 : 意大利 的 贝 纳 通 、 瑞 典 的 宜家 家 居 、 
日 本 的 休闲 服装 零售 商 优 衣 库 (UNIQLO》 以 及 超市 八佰伴 (Yaohan)。 
购物 者 营销 的 增长 。 研 究 表 明 ， 高 达 70% 一 80% 的 购买 决策 是 在 店内 做 出 
的 ， 企 业 也 日 益 认识 到 在 购买 点 影响 消费 者 的 重要 性 .在 何 处 以 及 如 何 显 
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示 和 销售 商品 可 以 对 销售 有 显著 的 影响 效果 ."* 很 多 的 信息 选项 可 以 通过 店 
内 的 广告 获得 ， 如 沃尔玛 的 电视 广告 .“ 有 的 采用 护 目 镜 般 的 装置 来 通过 红 
外 光束 投射 到 佩带 者 的 视网膜 上 来 记录 消费 者 所 看 到 的 。 一 个 发 现 就 是 许 
多 消费 者 会 在 眼睛 的 水 平 位 置 上 忽略 商品 ， 而 最 佳 的 商品 摆 放 位 置 是 位 于 
腰部 和 胸部 之 间 。* 


O 营销 决策 


基于 零售 行业 种 种 新 的 环境 ， 我 们 将 从 目标 市 场 、 渠 道 、 产 品 分 类 、 采 购 、 定 
价 、 服 务 、 商 店 氛围 、 商 店 活动 和 体验 、 传 播 以 及 选 址 等 方面 审视 零售 商 的 营销 决 
策 。 我 们 将 会 在 下 一 部 分 讨论 自 有 品牌 这 一 重要 主题 。 

目标 市 场 ”零售 商 只 有 首先 明确 目标 市 场 ， 才 可 能 制定 出 与 产品 类 别 、 商 店 格 
调 、 广 告 消息 和 媒介 、 定 价 和 服务 等 级 前 后 一 致 的 决定 。 安 * 泰勒 公司 (Ann 
Taylor) 拥有 3 000 名 可 以 为 其 商品 甚至 营销 活动 提供 反馈 的 客户 ， 并 不 断 地 要 求 
员工 全 身心 地 投入 工作 .全 食 超 市 的 成 功 来 源 于 为 每 一 位 对 有 机 食品 和 天 然 食品 
感 兴趣 的 顾客 提供 独特 的 购物 体验 。 








| ESS 。 在 北 关 和 英国 的 284 家 商店 里 ， 全 食 超 市 创造 了 食品 的 屿 
塞 。 商 店 里 明亮 通 激 ， 职 员 配 备 充足 ， 到 处 都 有 十 分 请 人 的 食品 展示 。 全 食 超 
市 是 全 美 最 大 的 有 机 天 然 食品 零售 商店 ， 销 售 4 大 类 自 有 品牌 的 2 400 多 种 食 
品 ， 通 过 高 价 的 全 食 市 场 CWhole Foods Market)、 全 食 厨 房 〈《Whole Kitch- 
en) 、 全 市 场 线 (Whole Market Lines) 以 及 365 天 最 低 价值 链 (Low priced 
365 Everyday Value) 为 其 带 来 11%6 的 销售 额 增长 。 它 们 提供 与 产品 相关 的 大 
量 信息 。 如 果 有 任何 想 知道 的 ， 比 如 : 你 如 果 关 心 展 出 的 活 鸡 是 否 真 的 生活 在 
快乐 、 慨 意 的 环境 中 ， 那 么 你 不 仅 可 以 拿 到 一 个 16 页 的 宣传 册 ， 而 且 还 有 机 
会 受 邀 前 往 宾夕法尼亚 州 的 饲养 场 实 地 参观 。 如 果 你 找 不 到 所 需 信 息 ， 那 么 只 
要 询问 那里 训练 有 素 、 知 识 洲 博 的 服务 员 即 可 。 全 食 正 是 通过 为 那些 将 有 机 天 
然 食品 视 为 可 以 承受 的 奢侈 品 的 消费 者 提供 服务 ， 实 现 了 从 1991 年 到 2009 年 
闻 销 售 额 以 28%6 的 复合 年 增长 率 (CAGR) K." | 





选择 或 者 转移 目标 市 场 时 发 生 错 误 可 能 会 导致 损失 惨重 。 历 史上 ， 大 众 市 场 珠 
SAG Zales 曾经 决定 追逐 高 端 消费 阶层 ， 当 时 就 把 它 1/3 的 商品 一 一 那些 不 够 昂 
贵 、 质 量 稍 差 的 钻石 珠宝 统统 处 理 了 ， 取 而 代 之 的 是 时 尚且 利润 高 昂 的 14K 金 或 
银 的 首饰 ， 而 且 在 这 一 过 程 中 还 更 换 了 广告 推广 活动 。 但 是 ， 这 次 转变 却 是 一 场 灾 
难 。 它 不 但 损失 了 那些 传统 顾客 ， 而 且 没有 赢得 它 希望 能 吸引 到 的 新 顾客 .” 

为 了 能 更 准确 地 击 中 目标 ， 零 售 商 把 市 场 划分 得 越 来 越 细 ， 并 且 新 引入 了 一 批 
能 提供 更 相关 产品 的 商店 ， 目 的 就 是 开发 那些 夹缝 中 的 利 基 市 场 。 比 如 : 金宝 贝 公 
司 〈Gymboree) 推出 了 Janie and Jack, @ 24h JLARMHAI4L GAs Hot Topic 公司 
开设 Torrid， 为 那些 需要 大 尺码 衣服 的 年 轻 女孩 提供 追求 时 尚 的 机 会 ，Limited 
Brand 公司 的 Tween Brands 出 售 较 便宜 的 时 装 给 少女 。 

渠道 ”基于 目标 市 场 的 分 析 ， 回 顾 15 章 中 介绍 的 要 考虑 的 因素 ， 零 售 商 必须 
要 选择 好 渠道 以 便 更 好 地 接触 消费 者 。 越 来 越 多 的 人 会 说 ， 答 案 就 是 多 种 渠道 。 史 
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泰 博通 过 传统 的 零售 渠 道 、 直 接 回应 的 互联 网 站 、 上 粤 拟 商场 以 及 与 之 相连 的 成 千 上 
万 个 附属 网 站 销售 产品 。 
正如 第 15 章 所 述 ， 使 用 多 条 销售 渠道 的 零售 商 必须 能 把 它们 有 效 地 整合 在 一 
起 。 百 年 历史 的 商业 百货 连锁 老字号 彭 尼 保证 其 网 络 、 商 店 、 邮 购 目 录 等 各 种 商业 
模式 完全 地 融合 在 一 起 。 它 们 还 通过 在 线 方式 销售 大 量 商品 ， 使 其 网 络 对 于 35 000 
个 合法 注册 者 随时 开放 ; 允许 在 线 顾客 在 实体 店 取 货 或 者 退货 ， 并 确认 实体 店 里 哪 
些 商品 还 有 货 。 这 些 策略 ， 以 及 时 泽 女 装 a na HIA, MEDEEA TEE 
轻 更 上 层 的 形象 ,2 
与 某 些 专家 的 预测 相反 ， 网 络 上 能 够 购买 的 商品 种 类 越 来 越 多 ， 因 为 更 多 的 公 
司 把 它 当成 是 品牌 推广 的 工具 。 维 多 利 亚 的 秘密 品牌 发 展 的 关键 是 整合 了 零售 商 
店 、 目 录 销 售 和 互联 网 等 多 种 渠 道 。 
| 亚 的 维多利亚 的 秘密 品牌 创始 人 莱 斯 利 。 锥 克 斯 纳 认为 美 
国 女性 会 对 具有 欧洲 风格 的 内 衣 购 物体 验 的 机 会 津津 乐 道 。 他 说 : “女性 需要 
内 衣 ， 但 女性 想 要 性 感 内 衣 。” 维 克 斯 纳 的 设想 被 证 明 是 正确 的 ; 他 在 1982 年 
买 下 这 个 业务 后 ， 过 了 十 几 年 ， 与 全 美 平均 水 平 ， 每 人 每 年 买 两 件 胸 衣 相 比 ， 
维多利亚 的 秘密 的 客户 平均 每 年 购买 8 一 10 件 胸 衣 。 为 了 增强 其 高 端 声 党 和 迷 
人 的 吸引 力 ， 维 多 利 亚 的 秘密 在 其 广告 宣传 和 时 装 秀 中 都 使 用 知名 度 极 高 的 超 
级 模特 。 为 了 扩大 其 可 达 性 和 私密 性 ， 该 公司 开始 直接 向 消费 者 销售 。 维 多 利 
亚 的 秘密 使 用 了 一 个 全 面 的 营销 战略 去 连接 零售 、 目 录 销 售 和 网 上 销售 。 维 交 
斯 纳 力求 使 它 变 成 “世界 顶级 品牌 "， 通 过 各 种 渠道 ， 包 括 商店 和 互联 网 ， 在 
同一 时 间 以 完全 相同 的 方式 推出 同样 质量 和 相同 定位 的 产品 。 自 1985 年 以 来 
维多利亚 的 秘密 已 经 达到 每 年 25% 的 年 销售 额 增长 ， 通 过 1 000 多 家 商店 、 目 
录 、 公 司 网 站 进行 销售 ，2009 年 所 披露 的 年 收入 为 56 亿美 元 ， 维 多 利 亚 的 秘 
密 每 年 运输 4 亿 多 件 商品 ， 或 者 为 每 一 位 美国 公民 卖 出 人 均 1. 33 件 商品 。 在 
全 部 的 收入 中 ， 网 上 销售 和 目录 销售 大 约 占 到 28%， 其 增长 速度 是 实体 店 销 
Bb” | 











产品 分 类 ”零售 商 的 产品 分 类 必须 要 和 目标 市 场 的 购买 期 望 在 广度 和 深度 上 相 
一 致 。 比 如 ， 餐 馆 可 以 提供 窗 和 浅 的 产品 分 类 〈 小 型 午餐 柜台 )， 也 可 以 提供 罕 和 
深 的 产品 分 类 (熟食 店 )， 还 可 以 提供 宽 和 浅 的 产品 分 类 〔 啤 啡 厅 〉 以 及 宽 和 深 的 
产品 分 类 〈 大 型 饭店 )。 

确定 合适 的 产品 分 类 在 那些 发 展 很 快 ， 如 技术 、 时 尚 等 领域 ， 是 一 项 更 大 的 挑 
战 。Urban Outfitters 公司 在 从 “时 绥 ， 但 不 能 太 时 九 ” 的 理念 快速 地 转向 体验 新 
潮流 时 就 受挫 了 ， 陷 人 困境 ， 其 销量 在 2006 年 下 滑 了 25%% .2 而 运动 和 休闲 服装 零 
售 商 Aéropostale 公司 仔细 地 进行 产品 分 类 ， 使 其 满足 了 由 年 轻 人 组 成 的 目标 市 场 
的 需求 ， 从 而 取得 了 成 功 。 








R Aéropostale 公司 选择 很 好 地 利用 其 目标 市 场 的 关键 特 
Bi 11 一 18 岁 的 青少年 ， 尤 其 是 那些 处 于 青春 的 尾巴 上 的 人 ， 他 们 希望 自己 
看 起 来 与 其 他 孩子 一 样 。 所 以 当 阿 贝克 隆 比 公司 〈Abercrombie) 和 美国 腐 公 
司 (American Eagle) W y RLP RHA, Aéropostale 仍 保持 充足 的 


Aéropostale 
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供应 以 及 合理 的 价位 。 长 时 间 保 持 正确 的 发 展 趋势 并 不 容易 ， 但 Aéropostale 做 
到 了 ， 调 查 表 明 ，Aéropostale 一 直属 于 立足 青少年 的 最 勤 鬼 的 零售 商 。 除 了 进行 
高 中 生 群 体 和 店内 产品 测试 ， 它 还 发 起 了 一 项 基于 网 络 的 活动 ， 寻 找 那些 由 网 络 
消费 者 设计 的 新 的 产品 风格 。 公 司 目标 是 每 次 活动 能 影响 10 000 个 最 佳 顾客 ， 
实际 上 每 年 20 项 活动 中 可 以 平均 保证 有 3 500 人 参加 。Aéropostale 已 经 从 默默 
FM RA 100 家 门店 的 平凡 公司 变 成 现在 的 一 只 劲旅 ， 总 共 拥 有 914 家 店 ， 分 
布 在 美国 、 波 多 柳 各 和 加 拿 大 。2008 年 净 销售 额 增长 了 19% 达 到 19 亿美 元 ， 电 
子 商 务 业务 的 净 销 售 额 增加 85%6 ， 达 到 7 900 万 美元 。” 





其 实 最 大 的 挑战 在 确定 产品 分 类 后 才 开始 ， 就 是 要 制定 产品 的 差异 化 策略 。 为 
了 更 好 地 脱颖而出 ， 使 消费 者 产生 兴趣 ， 一 些 奢 侈 品 零售 商 正 在 多 样 化 它们 的 商店 
和 商品 。 香 奈 儿 在 保证 始终 畅销 的 必 备 商品 供应 充足 的 同时 ， 推 出 了 “极端 奢华 ” 
的 产品 ， 包 括 价值 26 000 美元 的 鳄鱼 包 。.* 以 下 介绍 一 些 其 他 可 能 的 情况 : 
o 突出 其 他 零售 商 做 不 到 的 具有 独一无二 风格 的 全 国 性 品牌 。 萨 克 斯 百货 就 可 
以 独家 拥有 国际 著名 设计 师 为 其 设计 各 种 款式 的 福子。 
© 突出 自 有 品牌 商品 的 特色 。 贝 纳 通 和 盖 普 店 里 卖 的 大 部 分 服装 都 是 自己 设计 
的 。 很 多 超市 、 药 店 都 有 自己 品牌 的 产品 。 
© 突出 有 爆炸 性 影响 力 的 与 众 不 同 的 商品 事件 。 布 卢 明代 尔 在 2009 年 3 月 花 
了 整 月 的 时 间 来 庆祝 芭比 娃娃 50 周年 。 
9 突出 令 人 惊讶 或 不 断 变化 的 商品 特色 。 折 价 服 装 零 售 商 麦克 斯 提供 令 人 惊 
讶 的 跳楼 价 商品 (货主 因为 缺 钱 不 得 不 廉价 卖 的 商品 ;、 库 存 品 、 出 清 货 
品 ， 每 周 多 达 10 000 种 ， 其 价格 比 百货 商场 或 者 专卖 店 的 常规 价格 低 了 
20%~60%. 
© 突出 最 新 产品 的 特色 。Zara 产品 迷人 的 外 观 和 设计 使 其 成 为 市 场 开拓 者 从 
而 为 其 获得 了 超额 利润 。 
9 提供 产品 定制 化 的 服务 。 伦 敦 的 哈 罗 斯 百货 (Harrods) 除了 有 现成 的 男 
装 ， 还 为 顾客 量 身 定 做 西服 、 衬 衣 和 领带 。 
© 提供 针对 性 强 的 品种 。Lane Bryant 公司 为 块头 很 大 的 女性 提供 商品 。 
Brookstone 公司 为 那些 想 在 “成 年 人 玩具 店 ” 买 东西 的 人 提供 特殊 工具 和 
小 零件 。 
商品 还 可 能 因为 市 场地 理 位 置 的 不 同 而 存在 差异 。 电 子 产品 的 大 型 超级 市 
场 一 一 百思买 公司 会 审视 25 000 类 存货 中 的 每 一 种 存货 ， 进 而 根据 购买 者 不 同 的 
收入 水 平和 购买 习惯 而 对 产品 进行 调整 。 同 时 ， 它 们 也 会 在 不 同 的 地 区 设置 不 同 的 
商店 形式 和 员工 。 例 如 ， 在 懂 计 算 机 的 人 多 的 地 方 和 人 少 的 地 方 ， 其 商店 是 不 一 样 
的 .ss 梅 西 百货 和 罗斯 服饰 零售 店 (Ross Stores) 采用 微型 经 营 的 方式 ， 人 允许 每 个 
商店 的 经 理 独立 挑选 相当 大 比例 的 商品 .* 
采购 ”在 决定 产品 分 类 策略 之 后 ， 零 售 商 必须 决定 涉及 商品 的 来 源 、 政 策 等 的 
实战 方案 。 在 连锁 超市 的 公司 总 部 ， 专 业 买 手 《有 时 也 称 为 商品 经 理 ) 有 责任 去 制 
定 产品 分 类 以 及 倾听 销售 人 员 的 陈述 。 
零售 商 有 关 需 求 预 测 、 商 品 选择 、 库 存 控制 、 空 间 分 配 以 及 展览 展示 等 方面 的 
水 平 正在 快速 提高 。 它 们 使 用 计算 机 追踪 存货 、 计 算 经 济 订货 量 “EOQ)、 预 订 产 
品 、 分 析 花 在 卖主 和 产品 身上 的 每 一 美元 等 。 超 市 连锁 利用 扫描 仪 记录 的 交易 数 
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据 ， 管 理 其 商品 组 合 。 

一 些 商 场 开始 试用 无 线 射频 识别 系统 (RFID)， 由 “智能 ”标签 一 一 附着 在 小 
型 无 线 天 线 上 的 微型 芯片 ， 以 及 电子 识别 器 组 成 。 这 些 标 签 嵌 人 产品 中 或 者 贴 在 产 
品 标签 上 ， 当 它们 接近 识别 器 时 ， 就 可 以 向 计算 机 的 数据 库 发 送 唯一 的 序列 号 。 现 
在 这 个 系统 的 使 用 率 稳定 增长 。 可 口 可 乐 和 吉 列 用 它们 来 实时 监控 库存 和 跟踪 货 
物 ， 因 为 这 些 标签 伴随 着 商品 从 工厂 到 超市 再 到 消费 者 的 购物 篮 的 整个 过 程 .” 

如 果 零 售 商 研究 购买 和 出 售 个 人 产品 的 经 济 性 ， 就 会 发 现 ， 其 1/3 产品 将 得 不 
到 任何 利润 ， 另 外 1/3 属于 收 支 平衡 ， 而 真正 只 有 1/3 的 产品 能 为 它们 赢得 大 部 分 
的 利润 。 但 是 ， 大 多 数 的 零售 商 并 不 知道 到 底 是 哪 1/3 的 产品 产生 了 利润 .” 

商店 用 直接 产品 利润 率 (direct product profitability, DPP) 衡量 某 个 产品 从 
进入 仓库 到 被 消费 者 买 走 的 维护 成 本 〈 收 到 并 转移 到 仓库 ， 文 书 工作 ， 选 择 、 核 
对 、 填 装 以 及 空间 成 本 )。 它 们 会 很 惊讶 地 发 现 产品 的 毛利 润 通常 和 产品 直接 利润 
并 没有 太 大 的 相关 性 。 体 积 大 的 产品 可 能 需要 更 高 的 维护 成 本 ， 以 至 于 盈利 性 差 ， 
所 以 货架 上 应 更 多 地 摆 放 体 积 小 的 产品 。 








[ DEEE 后 尔 迪 公司 的 成 功 故事 始 于 1913 年 德国 的 一 个 小 型 食品 市 
场 。 今 天， 阿尔 迪 分 为 阿尔 迪 北 方 (Aldi North) 和 阿尔 迪 南 方 〈Aldi 
South)， 并 在 18 个 国家 拥有 9 000 家 门店 。 相 比 别 的 食品 零售 商 包揽 成 千 上 
万 种 产品 ， 阿 尔 迪 的 产品 范围 非常 狭 窗 。 它 的 1 000 多 种 核心 产品 主要 是 其 独 
家 自 有 品牌 阿尔 迪 食 品 。 阿 尔 迪 非常 专注 于 周转 率 很 高 并 能 以 低 价 采购 到 的 高 
质量 产品 。 物 流 、 每 周 促销 、 将 运输 箱 直 接 用 于 商品 的 店铺 陈列 都 是 用 来 尽量 
降低 成 本 并 提供 价值 的 。 这 些 年 来 ， 顾 客 对 阿尔 迪 及 其 产品 的 认 知 已 经 有 了 很 
大 的 改观 。 高 质 低 价 是 该 公司 的 承诺 ， 其 品牌 在 很 多 独立 的 产品 测试 中 也 获得 
了 最 高 评级 。 对 供应 商 来 说 ， 阿 尔 迪 是 一 个 强硬 却 又 可 人 靠 的 伙伴 。 众 所 周知 ， 
价格 读 判 是 很 艰难 的 。 阿 尔 迪 还 期 望 供应 商 能 保证 高 标准 的 质量 ， 并 在 其 整个 
供应 链 中 持续 监测 质量 .” ‘| 
J 


定价 “定价 是 定位 的 关键 因素 ， 必 须 结合 目标 市 场 、 产 品 服务 分 类 组 合 以 及 竞 
争 情 况 综合 决定 .” 零 售 商都 希望 能 有 高 的 周转 率 X 收益 (高 的 销量 和 高 的 毛利 
渔 )， 但 是 往往 销量 和 毛利 淘 两 者 不 能 同时 实现 。 很 多 零售 商 有 高 的 附加 值 但 是 销 
量 低 〈 高 级 名 品 店 ) ， 很 多 零售 商 销售 量 大 但 附加 值 低 〈 大 卖场 和 折扣 店 )。 每 一 大 
类 里 面 又 有 不 同 程度 的 分 级 。 贝 弗 利 山 的 Bijan's on Rodeo Drive 商店 的 西服 售 价 
1 000 美 元 起 ， 鞋 子 400 美元 起 。 而 另 一 边 ， 塔 吉 特 公司 则 巧妙 地 将 时 盟 的 形象 和 
折扣 结合 在 一 起 ， 让 消费 者 觉得 它们 的 东西 很 值 。 








if DN 202 80 年 代 中 期 ， 凯 马 特 是 美国 主要 的 大 型 零售 商 ， 
而 沃 泵 玛 正 处 在 快速 发 展 阶段 。 塔 吉 特 公司 意识 到 市 场 缺乏 提供 低 价 时 更 商品 
的 零售 商 ， 于 是 它 增强 产品 选择 时 的 设计 质量 ， 注 重 商品 的 时 代 性 和 独特 性 ， 
从 而 与 其 他 大 型 零售 商 相 区 别 。 公 司 商品 研发 团队 周游 世界 ， 寻 找 下 一 个 会 火 
起 来 的 产品 ， 并 力争 使 其 上 架 销 售 。 在 塔 吉 特 的 商店 ， 产 品 布局 错落 有 致使 
用 很 线 的 货架 和 聚光灯 ， 以 及 宽阔 的 过 道 ， 避 免 了 “视觉 冲突 ”。 打 着 “期 待 
更 多 ， 支 付 更 少 ”(Expect More, Pay Less) 的 广告 ， 塔 吉 特 还 试图 在 不 失去 
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价格 教 感 型 消费 者 的 同时 ， 为 其 品牌 打上 高 端的 印记 。 它 引进 一 批 著名 设计 
师 ， 如 迈克 。 格 雷 夫 斯 (Michael Graves), HF H+ HAH (Isaac Mizra- 
hi), $#$- # EHE (Mossimo Giannulli)、 丽 北 。 兰 格 (Liz Lange) 等 去 
创新 商品 样式 。2006 年 ， 塔 吉 特 将 欧洲 流行 的 “快速 时 尚 ” 理念 引入 美国 ， 
使 得 消费 者 更 关注 选择 新 鲜 产 品 ， 更 频繁 地 光顾 它们 的 店铺 .3 





很 多 商家 都 会 对 某 些 商品 施 以 低 价 ， 目 的 是 吸引 消费 者 前 来 或 者 作为 其 低 价 政 
策 的 信号 ， 然 后 力图 销售 店内 所 有 商品 .” 而 对 于 销路 不 畅 的 产品 ， 它 们 会 选择 降 
价 。 以 鞋 店 为 例 ， 零 售 商 计 划 50% 的 鞋 按 能 得 到 最 高 毛利 润 销售 ，25% 的 鞋 以 获 
得 40% 的 毛利 润 销售 ， 剩 下 的 25% 保 本 销售 。 

正如 第 14 章 所 述 ， 一 些 零售 商 ， 如 沃尔玛 ， 放 弃 了 “销售 定价 "， 而 支持 天 天 低 
价 “EDLP)。 天 天 低 价 可 以 带 来 更 低 的 广告 成 本 、 更 高 的 价格 稳定 性 、 更 好 的 公平 和 
值得 信赖 的 形象 以 及 更 多 的 零售 利润 。 研 究 表明 ， 对 于 超市 连锁 来 说 ， 相 比 传统 的 
“高 一 低 定价 ”， 这 种 天 天 低 价 策 略 的 至 利 性 更 好 ， 但 这 必须 是 在 特定 环境 下 才 行 。” 

服务 ”零售 商 必须 决定 为 客户 提供 什么 样 的 服务 组 合 : 

© 购买 前 服务 。 包 括 接听 电话 、 邮 寄 订 单 、 广 告 、 橱 窗 和 内 部 展览 、 试 衣 间 、 

限时 抢购 、 时 装 展 、 以 旧 换 新 等 

© 购买 后 服务 。 包 括 运送 和 投递 商品 、 礼 品 包装 、 修 理 和 退货 、 调 换 和 剪裁 、 

安装 以 及 印 刻 等 。 

© 辅助 服务 。 包 括 提 供 整 体 信息 、 兑 现 支 票 、 停 车 服务 、 和 餐饮 、 修 理 、 内 部 装 

汇 、 积 分 、 休 息 室 、 婴 儿 照 看 等 。 

零售 商 差 异化 的 另 一 个 选择 是 提供 值得 信赖 且 准 确 无 误 的 顾客 服务 ， 无 论 是 面 
对 面 的 ， 还 是 通过 电话 或 是 网 上 对 话 。 巴 诺 书 店 倾向 于 雇用 那些 热爱 读书 ， 充 满 服 
务 消费 者 的 热情 ， 并 且 看 起 来 干净 整洁 的 人 。 博 德 斯 书店 的 员工 通常 都 会 有 文身 和 
许多 身体 刺 孔 。 公 司 会 为 员工 的 多 样 性 而 自豪 ， 自 然 会 雇用 那些 能 让 消费 者 对 某 些 
书 和 音乐 产生 热情 ， 而 不 是 仅仅 能 为 消费 者 找到 某 本 书 的 人 。* 

不 管 零售 商 为 了 提升 消费 者 服务 而 采取 什么 行动 ， 它 们 都 必须 时 刻 想 着 女性 。 
美国 每 天 销售 的 东西 85% 是 女性 买 的 或 者 是 受 其 影响 的 。 她 们 受 够 了 服务 质量 的 
日 益 下 降 ， 想 尽 一 切 办 法 躲避 现 有 的 体系 ， 从 在 网 上 买卖 东西 到 坚决 抵制 假冒 伪劣 
商品 或 者 于 脆 什 么 都 不 做 .= 当 她 们 买 东西 的 时 候 ， 总 希望 能 有 整齐 的 商品 摆 放 ， 
有 了 能 提供 帮助 的 服务 员 和 快速 的 结算 服务 。” 

商店 氛围 ”氛围 是 商店 的 另 一 个 重要 武器 。 每 个 商店 都 有 外 观 和 布局 ， 有 的 使 
人 们 考 起 来 很 方便 ， 有 的 则 很 费劲 儿 〈 参 见 营销 备 忘 专栏 “促进 商店 销售 ") 。 科 和 尔 
士 百货 将 其 地 板 设 计 成 跑道 的 样子 ， 消 费 者 能 轻松 绕 着 商店 转 一 轿 ， 看 到 店内 所 有 
的 商品 。 它 的 设计 还 包括 位 于 中 间 的 一 个 过 道 ， 可 作为 快速 通道 ， 并 人 迫使 消费 者 加 
快 购物 过 程 ， 使 其 在 这 里 的 花费 比 在 竞争 对 手 处 更 高 .? 

零售 商 必 须要 考虑 消费 者 可 能 体验 到 的 各 种 感觉 。 超 市 发 现 播放 不 同 节奏 的 音 
乐 会 影响 消费 者 的 平均 购物 时 间 和 购物 支出 。 索 尼 专 卖 店 〈Sony Style) 就 充满 了 
精心 设计 的 淡淡 的 香 子 兰 和 蜜 橘 的 味道 。 而 且 索 尼 专 卖 店 里 所 有 的 东西 ， 从 有 斜 角 
谦 砂 玻璃 的 柜台 到 枫 木 嵌 板 ， 都 是 可 以 触 碰 的 。 布 卢 明代 尔 在 不 同 的 商品 区 放置 不 
同 的 必 备 元 素 ， 婴儿 用 品 区 中 有 爽身 粉 ， 泳 衣 区 有 防晒 霜 ， 女 士 内 衣 区 有 丁香 花 ， 
在 节假日 则 有 肉桂 和 松香 的 味道 .” 
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促进 商店 销售 


为 了 岂 求 更 高 的 销量 ， 零 售 商 正在 钻研 
什么 样 的 店铺 环境 可 以 提升 消费 者 的 购物 体 
W. MM + Hh MAAR (Paco Underhill) 是 
Envirosell 零售 咨询 公司 的 总 经 理 ， 其 客户 
有 麦当劳 、 星 巴克 、 雅 诗 兰 焦 、Blockbust- 
er, EMR. HH. RHE. CVS 以 及 寅 
BARTS. MHEARRS EER, BH 
希 尔 与 其 同事 每 年 要 研究 5 万 名 店铺 购物 者 。 
他 就 如 何 改变 零售 店 空间 以 保持 消费 者 持续 
购买 提出 了 以 下 几 点 建议 : 

吸引 消费 者 并 使 他 们 留 在 店 里 。 消 费 
者 停留 在 商店 的 时 间 是 决定 他 们 能 买 多 少 东 
西 的 唯一 重要 因素 。 为 了 增加 购物 时 间 ， 堆 
售 商 要 为 他 们 营造 一 种 归属 感 ， 以 某 种 方式 
认同 他 们 ; 提供 各 种 方式 安置 他 们 的 伙伴 或 
随身 物品 ， 例 如 在 方便 的 位 置 提供 坐 椅 供 男 
MK. KK. VF KERR, 使 他 们 每 
次 进来 的 时 候 既 能 感到 熟悉 又 能 感到 新 鲜 。 

o 重视 “过 渡 区 ”。 在 设置 过渡 区 之 后 ， 
消费 者 进入 商店 后 ， 需 要 放 慢 脚步 ， 发 现 那 
些 能 吸引 他 们 的 东西 ， 和 否则 他 们 就 可 能 匆匆 
走 过 ， 而 对 商品 、 信 号 以 及 店员 没有 任何 反 
应 。 要 确保 店 里 能 有 清晰 的 视线 。 在 商店 里 
制造 一 个 信息 聚焦 点 。 绝 大 部 分 右手 主导 的 
消费 者 通常 在 进入 商店 之 后 都 会 往 右 走 。 

o 避免 过 度 设计 。 商 店 装置 、 销 售 点 的 信 
息 、 包 装 、 标 牌 和 平板 电视 结合 起 来 ， 创 造 一 
种 和 谐 的 视觉 效应 。 使 用 清晰 和 明确 的 标牌 : 
“我 们 的 最 畅销 品 ”或 者 “我 们 最 好 的 学 生 电 
脑 "， 这 样 人 们 能 够 很 舒适 地 驻足 和 以 正确 的 方 
式 应 对 。 橱 窗 的 标识 、 陈 列 物 和 模特 与 人 走动 
的 方向 保持 10 一 15 度 角 时 传播 效果 最 好 。 

© 不 要 让 顾客 找 来 找 去 。 把 最 流行 的 产 
品 放 在 最 前 面 ， 不 要 让 那些 很 忙 的 购物 者 为 
某 个 产品 找 来 找 去 ， 而 可 以 让 那些 较 清 闲 的 
WMRAEEERESM HE. CLAM, BRB 
消费 者 一 进 商店 最 先 能 买 到 的 东西 。 














o 让 消费 者 很 容易 摸 到 和 拿 到 产品 。 不 
需要 过 分 强调 消费 者 手 的 重要 性 。 所 以 ， 一 
家 商店 即使 提供 了 最 好 、 最 便宜 、 最 性 感 的 
产品 ， 但 是 如 果 消 费 者 摸 不 到 、 拿 不 着 ， 它 
们 的 吸引 力也 会 降低 不 少 。 

@ 受到 孩子 的 欢迎 。 如 果 孩 子 欢 迎 ， 那 
么 父母 也 一 定 会 跟随 。 从 一 个 三 四 岁 孩 子 的 
角度 来 考虑 ， 保 证 他 们 的 视线 可 以 看 见 商品 。 
一 个 虚拟 的 跳 房子 图 案 或 在 地 板 上 的 恐龙 可 
以 变 成 一 个 儿童 友好 的 购物 之 旅 。 

© 注意 男人 不 喜欢 问 问题 。 通 常 男 人 买 
东西 的 节奏 比 女人 快 ， 很 多 时 候 ， 他 们 不 太 
会 看 那些 不 准备 买 的 东西 。 他 们 也 不 喜欢 问 
什么 东西 在 哪儿 。 所 以 ， 如 果 一 个 男 的 找 不 
到 他 想 购 买 的 东西 ， 可 能 会 再 转 一 两 图 ， 然 
后 什么 也 不 问 就 走 了 。 

o 记 住 女人 需要 空间 。 一 个 顾客 ， 特 别 
是 女人 ， 如 果 在 浏览 商品 的 时 候 ， 有 其 他 顾 
SEM Fl th AS, RT he A Se 
儿 买 东西 了 。 所 以 ,保证 商店 过 道 宽阔 和 干 
净 至 关 重 要 。 

O 让 结算 支付 更 简单 。 确 保 那些 毛利 润 
高 的 商品 离 收 银 台 更 近 ， 以 满足 那些 冲动 购 
买 者 的 需要 。 人 们 通常 在 结账 的 时 候 看 到 糖 
果 就 会 想 买 ， 因 为 糖果 会 满足 对 甜食 的 需要 。 

资料 来 源 ，Paco Underhill, Call of the Mall; TheGe- 
ography of Shopping (NewYork: Simon8&Schuster, 2004); 
Paco Underhill, Why We Buy: The Science of Shopping 
(NewYork; Simon®-Schuster, 1999) . See also, Kenneth 
Hein, “Shopping Guru Sees Death of Detergent Aisle,” 
Brandweek, March 27, 2006, p. 11; Bob Parks, “5 Rules 
of Great Design,” Business 2.0 (March 2003); 47 ~ 49; 
Russell Boniface, “I Spy a Shopper!” AlArchitect, June 
2006; Susan Berfield, “Getting the Most Out of Every Shop- 
per,” BusinessWeek, February9, 2009, pp.45 - 46; 


www, envirosell. com. 
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商店 活动 和 体验 ”电子 商务 的 增长 迫使 传统 的 实体 零售 商 做 出 反应 。 它 们 除了 
利用 消费 者 可 以 切实 地 看 到 、 摸 到 以 及 试用 产品 ， 真 实 的 消费 者 服务 ， 以 及 大 部 分 
购买 的 交付 时 间 没 有 延 时 这 些 天 然 优 势 外 ， 还 以 提供 不 一 样 的 购物 体验 作为 一 个 差 
SER.” 

商店 的 氛围 要 尽量 和 消费 者 的 基本 动机 相 匹配 ， 如 果 目 标 人 和 群 是 任务 导向 或 者 
看 中 功能 的 一 类 人 ， 那 么 简单 实用 的 店内 环境 效果 更 好 .” 另 一 方面 ， 一 些 销 售 体 
验 式 产品 的 零售 商 营造 更 有 乐趣 的 店内 环境 ， 吸 引 那些 爱 玩 、 喜 欢 刺 激 的 消费 
者 .REI 是 户外 用 具 和 服装 产品 的 销售 商 ， 人 允许 顾客 在 店内 25 英尺 宽 和 65 英尺 高 
的 墙 上 试用 登山 装备 ， 在 人 造 的 大 十 环境 里 试 穿 苹 尔 特 斯 (Gore Tex) 雨衣 。 户 
外 体育 器 材 零售 商 Bass Pro Shops 公司 的 特点 是 :布置 了 巨大 的 鱼缸 、 洁 布 、 养 有 
能 鱼 的 鱼 塘 、 射 箭 和 射击 场 、 渔 具 展 示 ， 有 的 还 有 试用 户外 器 材 的 空地 、 室 内 驾驶 
区 与 果 岭 ， 并 提供 从 冰 钓 到 资源 保护 等 各 种 免费 课程 。 它 在 密苏里 州 第 一 家 也 是 最 
大 的 陈列 室 ， 成 为 游客 旅游 的 首要 目的 地 。 

传播 ”零售 商 采取 各 种 各 样 的 传播 工具 吸引 消费 者 光顾 和 消费 。 他 们 播 出 广 
告 ， 进 行 特价 销售 ， 发 放 省 钱 的 优惠 券 ， 制 定 勤 买 顾客 的 奖励 项 目 ， 店 内 食品 试 
吃 ， 在 货架 上 或 者 结账 处 摆 放 优惠 券 等 。 它 们 还 和 生产 商 合 作 ， 设 计 一 些 基于 销售 
店铺 的 活动 ， 既 可 以 反映 零售 商 的 形象 又 可 以 反映 生产 商 的 品牌 一 些 高 端 零售 
商 还 会 在 《时 尚 》 (Vogue), Vanity Fair 或 者 Esquire 等 杂志 上 刊登 很 有 品位 的 大 
幅 广 告 ， 训 练 店 员 很 有 礼节 地 问候 消费 者 、 解 读 他 们 的 各 种 需求 并 处 理 各 种 抱怨 。 
折价 零售 商 在 提供 服务 与 销售 帮助 时 ， 会 精心 布置 商品 以 促进 顾客 的 讨价还价 和 储 
蔷 节 约 行为 。 零 售 商 也 运用 互动 媒体 和 社交 媒体 去 传递 信息 ， 围 绕 它们 的 品牌 创造 
社区 ,休闲 餐饮 连锁 Houlihan 公司 已 经 创建 一 个 社交 网 络 网 站 ， 名 为 HQ， 以 便 
从 10 500 名 Houlihan 特别 邀请 的 消费 者 那里 获得 最 真实 、 直 接 的 反馈 。 

选 址 ”俗话 说 得 好 ， 零 售 商 的 成 功 离 不 开 三 个 因素 ， 就 是 “ 选 址 、 选 址 、 选 
址 ”。 连 锁 百 货 商 店 、 石 油 公 司 〈 加 油 站 ) 以 及 快餐 特许 加 盟 店 都 会 十 分 仔细 地 考 
BEART RRA, FORE, BGR KR. SAT 
以 将 它们 的 商店 选 在 下 列 地 点 : 

9 中 心 商业 区 。 城 市 里 历史 最 悠久 也 是 交通 堵塞 最 严重 的 地 方 ， 通 常 都 是 市 

中 心 。 

9 地 区 性 购物 中 心 。 大 型 城郊 购物 广场 ， 通 常 都 有 40 一 200 个 商店 ， 最 典型 的 
是 有 一 到 两 家 全 国 知名 的 核心 商场 ， 如 豆 尼 或 者 罗 德 泰勒 ; 或 者 是 几 家 
“大 盒子 式 ” 的 商店 的 组 合 ， 如 PETCO, Payless Shoes， 博 德 斯 或 Bed 
Bath & Beyond; 以 及 一 大 批 小 型 商店 ， 其 中 很 多 可 能 是 特许 经 营 的 加 
Aw.“ 

9 杜 区 购物 中 心 。 通 常 是 较 小 的 商场 ， 包 含 一 个 核心 商店 和 20 一 40 家 小 店 。 

© 购物 街 。 很 多 小 店 组 成 一 篮 消 费 区 ， 这 些 店铺 可 能 都 集中 在 一 个 很 长 的 建筑 
里 ， 为 周围 的 顾客 提供 食品 杂货 、 洗 衣 修 鞋 、 干 洗 等 服务 。 

9 大 型 商店 内 的 店面 。 某 些 知名 的 零售 商 ， 如 麦当劳 、 星 巴克 、 纳 森 和 餐厅 
《Nathan's) 、 唐 恩 都 乐 ， 会 在 某 些 大 型 商店 或 者 机 构 内 ， 如 机 场 、 学 校 、 百 
货 商场 ， 开 设 一 些 新 店 或 者 小 店 -。 

9 独立 门店 。 一 些 零 售 商 如 科 尔 士 和 彭 尼 为 了 避免 大 商场 和 购物 中 心 而 为 新 的 

门店 在 街道 独立 选 址 ， 这 样 它们 就 不 会 和 其 他 的 零售 商店 直接 联系 在 一 起 。 

考虑 到 交通 越 繁 华 的 地 段 租金 越 高 等 问题 ， 零 售 商 必须 计算 客流 量 、 调 查 消 费 
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者 的 购买 习惯 、 分 析 竞 争 对 手 的 分 布 情况 ， 从 而 选择 最 具 优势 的 位 置 开 设 商店 。 


u 自 有 品牌 


自 有 品牌 〈private label brand) ， 也 叫 中 间 商 品牌 、 商 店 品牌 、 商 号 品牌 或 者 
分 销 商品 牌 ， 指 的 是 零售 商 或 者 批发 商 自己 开发 的 品牌 。 美 体 小 铺 以 及 玛 莎 百货 的 
大 部 分 产品 都 是 自 有 品牌 。 在 欧洲 以 及 加 拿 大 的 食品 杂货 店 中 ， 自 有 品牌 的 销量 为 
总 销量 的 40% 。 英 国 最 大 的 食品 连锁 店 森 宝 利 、 特 易 购 销售 的 将 近 一 半 的 商品 都 
属于 自 有 品牌 。 

对 于 生产 商 来 说 ， 很 多 零售 商 既 是 合作 伙伴 也 是 竞争 对 手 。 根 据 自 有 品牌 生产 
商 协 会 的 报告 ， 美 国 的 超市 、 药 店 、 大 型 商场 ， 每 卖 出 4 件 产品 就 会 有 一 件 是 自 有 
品牌 ， 比 例 从 1999 年 的 19% 增 长 至 25% 。 一 项 研究 表明 ， 每 10 名 消费 者 中 有 7 
名 相信 自己 购买 的 自 有 品牌 产品 的 质量 不 会 比 全 国 性 品牌 的 质量 差 。 在 美国 ， 除 了 
饮料 之 外 ， 自 有 品牌 产品 大 约 占 据 了 家 用 食品 的 30% ， 事 实 上 ， 几 乎 每 户 家 庭 都 
会 经 常 购买 自 有 品牌 产品 .“ 

自 有 品牌 的 上 升 速度 越 来 越 快 ， 使 得 很 多 知名 品牌 的 厂商 对 此 感到 称 惧 。 不 过 
很 多 专家 认为 ， 对 于 零售 商 来 说 ，50% 可 能 会 是 其 自 有 品牌 产品 销售 比例 的 一 个 天 
然 的 上 界 ， 原 因 是 : O) 消费 者 本 身 就 会 偏好 某 些 全 国 性 品牌 ，(2〉 很 多 产品 种 类 
并 不 适合 自 有 品牌 ， 或 者 体现 不 出 吸引 力 .“ 表 16 一 4 为 自 有 品牌 产品 销量 最 高 的 
产品 类 别 ， 

E S Cam 2009 年 十 大 自 有 品牌 类 别 (以 10 亿美 元 计 ) 
“牛奶 (8.1) 
+ 面包 及 烘焙 食品 (4. 2) 
* 奶 酷 《3.5) 
* 药品 /维生素 (3.4) 
“ 纸 制品 (2, 6) 
。 新 鲜 鸡 蛋 (1. 9) 
* 新 鲜 农产品 (1. 5) 
， 精 装 肉 (1. 5) 
"宠物 食品 〈1. 5) 
“未 加 工 的 肉 /速冻 海产 品 〈1. 4) 
资料 来 源 ，Data from www. privatelabelmag. com. December 9, 2010. Used with permission. 








O 自 有 品牌 的 角色 


为 什么 很 多 中 间 商 会 支持 它们 的 自 有 品牌 呢 ?” 首先 ， 这 些 产 品 能 为 它们 赢 
得 更 大 的 利润 。 他 们 挑选 那些 有 剩余 生产 能 力 的 制造 商 ， 以 很 低 的 成 本 为 其 生 
产 这 些 产品 。 而 其 他 成 本 ， 如 调研 、 开 发 、 广 告 、 促 销 以 及 物流 成 本 也 都 不 
高 ， 所 以 即使 这 些 东西 售 价 更 低 ， 它 们 的 毛利 率 却 很 高 。 其 次 ， 零 售 商 开发 独 
有 产品 能 很 容易 把 自己 和 竞争 对 手 区 分 开 。 价 格 敏感 的 消费 者 也 特别 喜欢 特定 
品类 自 有 品牌 的 产品 。 消 费 者 的 这 种 偏好 使 得 零售 商 拥 有 了 上 比 全 国 性 品牌 销售 
商 更 强 的 议价 能 力 。 
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自 有 品牌 产品 以 及 商店 品牌 产品 应 该 与 无 牌 产品 区 分 开 来 。 无 牌 产品 〈gener- 


ics) 就 是 那些 没有 品牌 、 包 装 简单 、 十 分 便宜 的 常见 产品 ， 例 如 意大利 面 、 卫 生 
纸 、 桃 子 铅 头等 。 它 们 的 质量 一 样 或 者 略 差 一 点 ,但 价格 却 比 知名 品牌 低 20% ~ 
40% ， 比 自 有 品牌 低 10% 一 20%。 它 们 之 所 以 便宜 ， 是 因为 采用 了 成 本 较 低 的 商 
标 和 包装 ， 以 及 最 小 规模 的 广告 投入 ， 有 时 还 采用 了 低 质量 的 原料 。 无 牌 产品 在 很 
多 不 同 的 产品 中 都 存在 ， 甚 至 还 有 无 牌 药物 。 





| 





无 牌 药物 已 经 拥有 了 很 大 的 商业 规模 。 事 实 上 ， 品 牌 药物 的 
销量 在 2009 年 第 一 次 下 滑 。 由 于 制药 速度 的 加 快 以 及 数量 的 剧 增 ， 以 色 列 的 
Teva 公司 已 经 成 为 世界 上 最 大 的 无 牌 药物 制造 商 ， 收 入 高 达 140 亿美 元 。 制 

药 巨 头 诺华 公司 (Novartis) 是 全 世界 五 大 知名 品牌 药物 制造 商 之 一 ， 其 产品 
包括 治疗 高 血压 的 代 文 (Diovan) 以 及 治疗 癌症 的 Gleevac。 与 此 同时 ， 在 收 
购 山 德 十 (Sandoz). Wœ% (HEXAL) 和 Eon Labs 等 制药 公司 后 ， 它 成 为 世 
界 上 第 二 大 无 牌 药物 生产 商 。 其 他 制药 公司 如 Sanofi-Aventis ARBARKHK 
不 仅 已 进入 了 美国 的 无 牌 药物 市 场 ， 而 且 进 入 了 东欧 、 拉 丁 美洲 以 及 亚洲 等 新 
兴 市 场 。 在 这 些 地 区 ， 一 些 消 货 者 买 不 起 昂 焉 的 品牌 药物 ， 但 是 又 担心 假冒 擅 
劣 药物 以 及 质量 低下 的 药物 。 这 些 消费 者 愿意 多 花 一 些 钱 来 购买 值得 信任 的 公 
司 所 生产 的 药物 。* | 





O 自 有 品牌 成 功 的 因素 


越 


在 自 有 品牌 与 生产 商品 牌 的 对 质 中 ， 零 售 商 有 很 多 优势 ， 而 且 在 市 场 上 的 力量 
来 越 大 “因为 货架 空间 有 限 ， 很 多 超市 为 了 弥补 引进 新 品牌 产品 带 来 的 清点 和 


库存 成 本 ， 都 会 收取 上 架 费 。 它 们 还 会 为 店内 的 特殊 展示 位 和 广告 位 收费 。 而 对 于 


自 


项 
等 
R 


己 的 品牌 ， 它 们 会 营造 最 佳 的 展 出 条 件 ， 给 予 最 好 的 保存 方式 。 

与 此 同时 ， 它 们 正 努 力 使 自己 的 产品 质量 更 好 。 超 市 零售 商 也 添加 了 溢价 品牌 
上 且 ， 如 有 机 食品 或 创造 新 的 没有 直接 竞争 的 产品 ， 如 三 分 钟 微波 炉 小 吃 比萨 鲜 
。 它 们 还 强调 有 吸引 力 且 创新 的 包装 。 还 有 一 些 商家 积极 地 进行 营销 :; 西 夫 韦 花 
1 亿美 元 进行 了 突出 电视 广告 与 平面 广告 的 整合 传播 项 目 ， 宜 传 其 自 有 品牌 的 


KK.” 





[ 








1984 年 ， 罗 布 劳 公司 的 自 有 品牌 President's Choice 产品 问 
世 ， 立 刻 使 罗布 劳 深 入 人 心 。 总 部 位 于 多 伦 多 的 罗布 劳 公司 很 快 成 为 加 拿 大 市 
场 的 领导 者 ， 向 所 有 人 展示 自 有 品牌 如 何 通过 追 平 甚至 超过 全 国 性 品牌 的 质量 
来 与 之 进行 有 效 竞争 。 正 是 在 品牌 战略 上 向 高 价 的 President's Choice 系列 和 
村 素 的 、 带 黄 标 的 No Name AF] (ELMER REP, 23] CH SAP h h > 
品 ) 的 转变 ， 使 得 罗布 劳 与 其 他 商店 相 比 与 众 不同 ， 成 为 加 拿 大 和 美国 市 场 上 
的 强 者 。President's Choice 系列 产品 取得 了 巨大 的 成 功 ， 罗 布 劳 将 其 授权 给 国 
外 没有 竞争 关系 的 零售 商 销售 。2010 年 ， 罗 布 劳 推 出 了 一 批 新 的 商店 品牌 低 
价 产品 ， 售 价 略 高 于 无 牌 产 品 ， 可 以 在 175 家 村 素 的 “ 硬 折 扣 ” 杂 货 店 买 到 。” 


+ 500 + ”营销 管理 (第 14 版 全球 版 ) 


尽管 许多 零售 商 由 于 自 有 品牌 的 成 功 而 款 得 了 声誉 ， 但 自 有 品牌 日 益 增长 
的 市 场 力 量 在 很 大 程度 上 也 得 益 于 全 国 性 品牌 的 囊 退 。 很 多 消费 者 对 价格 越 来 
越 教 感 ， 这 是 由 于 优惠 券 与 特价 信息 持续 不 断 地 包围 着 消费 者 ， 使 得 他 们 形成 
了 低 价 购买 的 习惯 。 竞 争 中 的 制造 商 和 零售 商 对 那些 最 好 品牌 的 产品 的 质量 与 
特色 进行 复制 和 模仿 ， 这 样 减少 了 实物 产品 的 差异 化 程度 。 此 外 ， 由 于 降低 营 
销 传播 费用 的 预算 ， 公 司 更 难 创建 品牌 形象 的 无 形 差异 。 持 续 的 品牌 延伸 或 者 
产品 线 扩展 ， 可 能 在 某 些 时 候 模 糊 消费 者 对 于 品牌 的 识别 ， 进 而 导致 大 量 产品 


的 混乱 繁殖 。 


与 这 些 趋势 相反 ， 许 多 厂家 以 及 全 国 性 品牌 正在 卷土重来 。 营 销 洞 察 专栏 
| 


来 和 自 有 品牌 进行 有 效 的 竞争 

















ee 


制造 商 应 对 自 有 品牌 带 来 的 威胁 


为 了 保持 竞争 力 ， 主 要 品牌 的 营销 管理 
者 投入 了 大 量 资金 ， 用 于 推进 新 品牌 和 产品 
线 的 延伸 ， 提 升 产品 质量 和 特色 等 方面 的 研 
发 活动 ， 其 目的 就 是 打败 自 有 品牌 。 同 时 ， 
为 了 保持 消费 者 高 度 的 品牌 认 知 和 偏好 ， 还 
投资 了 很 多 极 具 拉 动力 的 广告 营销 项 目 来 战 
胜 自 有 品牌 产品 能 享受 的 各 种 店内 营销 的 优 
势 。 很 多 顶级 品牌 的 营销 者 正在 寻找 和 大 型 
物流 公司 合作 的 方式 ， 进 而 实现 最 经 济 的 物 
流 管理 和 最 有 竞争 力 的 战略 规划 来 节约 彼此 
的 成 本 。 虽 然 始终 无 法 超越 消费 者 的 感知 价 
值 ， 但 是 削减 一 切 不 必要 的 成 本 可 以 帮助 全 
国 性 品牌 实现 市 场 游 价 。 

北 卡 罗 来 纳 大 学 的 简 - 本 尼 迪 克 特 “。 正 。 
M。 斯 蒂 思 坎 普 〈Jan-Benedict E. M. Steenk- 
amp) 以 及 伦敦 商学 院 的 尼 尔 马利亚 。 库 马 
尔 (Nirmalya Kumar) 为 生产 商 与 自 有 品牌 
竞争 或 者 合作 提出 了 四 项 关键 的 战略 建议 

o 生产 商 要 在 那些 能 打败 自 有 品牌 的 领 
域 选 择 性 地 展开 战斗 ， 比 如 生产 商 占据 优势 
地 位 的 领域 或 者 其 品牌 在 同类 产品 中 数 一 数 
二 的 时 候 ， 而 且 要 给 消费 者 、 零 售 商 和 股东 
带 来 好 处 。 宝 洁 将 其 投资 组 合 合理 化 ， 出 售 
各 式 各 样 的 品牌 ， 比 如 Sunny Delight 果汁 
KH, Jil 花生 将 以 及 科 瑞 〈Crisco) 起 酥油 ， 


因而 宝洁 可 集中 加 强 其 20 多 种 品牌 ， 这 些 品 
牌 带 来 的 销售 成 果 超 过 10 亿美 元 。 

@ 通过 对 零售 商 自 有 品牌 产品 给 予 一 定 
的 补偿 ， 从 而 寻找 一 些 双赢 的 机 会 ， 有 效 地 
与 零售 商 展 开 合作 。 雅 诗 兰 人 为 科 尔 士 百 货 
独家 创造 了 四 种 品牌 (American Beauty, 
Flirt, Good Skin，Grassroots)， 从 而 有 助 于 
零售 商 卖 出 更 多 自己 的 产品 ， 保 护 其 更 有 声 
望 的 品牌 。 诸 如 利 德尔 和 阿尔 迪 的 制造 商会 
通过 硬 折扣 店 来 寻找 新 的 之 前 没有 购买 过 这 
种 品牌 的 消费 者 ， 从 而 提升 销售 业绩 

@ 一 定 要 明智 地 开发 出 一 些 可 以 与 自 有 
品牌 抗衡 的 新 产品 。 持 续 地 发 布 新 品 ， 可 以 
让 生产 商 的 品牌 保持 新 鲜 感 ， 不 过 ， 一 定 要 
注意 在 这 个 过 程 中 周期 性 地 推出 某 些 完全 创 
新 的 产品 。 卡 夫 双 倍增 加 了 其 专利 律师 以 确 
保 其 创新 尽 可 能 地 得 到 法 律 保护 。 

@ 通过 向 品牌 注入 象征 性 的 意向 以 及 功 
能 性 品质 ， 可 以 创造 出 具有 说 服 力 的 价 信和 主 
张 ， 从 而 击败 自 有 品牌 。 很 多 生产 商品 牌 的 
产品 在 功能 和 质量 上 与 自 有 品牌 产品 差不多 ， 
甚至 略 孙 一筹 。 此 外 ， 要 拥有 富有 说 服 力 的 
价值 主张 ， 和 营销 者 必须 对 产品 价格 严格 监视 ， 
从 而 保证 消费 者 的 感知 利益 和 产品 溢价 一 致 。 

资料 来 源 ，James A. Narus and James C. Anderson, 


“Contributing as a Distributor to Partnerships with Manufac- 
turers,” Business Horizons ( September-October 1987 ); 
Nirmalys Kumar and Jan-Benedict E. M. Steenkamp, Private 
Label Strategy; How to Meet the Store-Brand Challenge 
(Boston: Harvard Business School Press. 2007); Nirmalya 
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Kumar, “The Right Way to Fight for Shelf Domination,” 
Advertising Ages January 22, 2007) Jan-Benedict E. 
M. Steenkamp and Nirmalya Kumar, “Don't Be Undersold,” 
Harvard Business Review, December 2009, p. 91. 
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HAZ (wholesaling) 包括 将 产品 或 者 服务 卖 给 那些 以 转卖 或 者 其 他 商业 用 途 
为 目的 的 终端 的 所 有 活动 。 批 发 商 包 括 了 生产 商 和 农民 ， 因 为 他 们 都 涉及 生产 活动 
的 初级 阶段 ， 但 是 批发 活动 不 包括 零售 商 。 表 16 一 5 介绍 了 主要 的 批发 商 类 型 。 
表 16 一 5 主要 批发 商 类 型 


独立 批发 商 ， 独立 经 营 的 企业 ， 拥 有 它们 所 处 理 产品 的 所 有 权 ， 它 们 可 以 是 提供 全 套 服务 或 
者 有 限 服务 的 批发 商 、 分 销 商 、 工 厂 供应 商 。 

全 套 服务 批发 商 : 管理 库存 ， 维 护 一 个 销售 团队 ， 提 供 信贷 ， 货 运 ， 提 供 管理 协助 。 它 们 主 
要 向 零售 商 销售 产品 : 其 中 有 些 批发 商 拥有 多 条 产品 线 ， 有 些 只 有 一 两 条 ， 有 些 只 有 一 条 产 
品 线 中 的 部 分 产品 。 工 业 批 发 商 将 产品 卖 给 生产 方 。 或 者 提供 一 些 信贷 、 配 送 等 服务 。 

有 限 服务 批发 商 ; 现 付 自 运 批发 商 通过 向 小 型 零售 商 销售 快速 流动 的 有 限 产品 从 而 获取 现金 
收入 。 卡 车 批发 商 向 超市 、 食 品 杂货 店 、 医 院 、 餐 馆 以 及 酒店 等 销售 和 运送 那些 易 腐烂 变质 
的 产品 。 直 运 商 服务 于 重工 业 ， 如 煤炭 、 木 材 以 及 重型 设备 ， 承 担 从 接受 订单 到 货物 运输 过 
程 中 的 责任 和 风险 。 托 售 批发 商 在 非 食品 业务 方面 为 零售 商店 提供 服务 ,它们 帮助 零售 商 搭 
建 展台 、 定 价 、 管 理 存货 记录 ， 它 们 保有 货物 所 有 权 直 至 货物 卖 出 ， 并 且 年 终 与 零售 商 结算 。 
生产 合作 批发 商 把 农场 的 产品 运 到 当地 市 场 贩卖。 邮寄 批发 商 向 零售 客户 、 工 业 客户 或 公共 
机 构 客户 邮寄 商品 有 目录， 订货 的 实现 或 者 产品 发 送 将 通过 邮寄 、 铁 路 、 飞 机 或 者 卡车 。 

经 纪 人 和 代理 商 ， 它们 帮助 促进 购买 和 销售 的 实现 ， 并 收取 售 价 的 2%~6% 作 为 佣金 ;功能 
AR: 通常 专注 于 仅 为 某 些 产品 或 者 某 类 客户 提供 服务 。 经 纪 人 将 购买 者 和 出 售 者 联系 到 一 
起 ， 起 到 联络 双方 的 作用 ; 通常 由 雇用 的 一 方 支付 其 费用 。 常 见 的 有 食品 经 纪 人 、 房 地 产 经 
纪 人 、 保 险 经 纪 人 。 代 理 商 则 持久 地 代表 卖方 或 者 买方 。 大 多 数 生产 商 的 代理 机 构 都 有 一 些 
很 有 技巧 的 销售 人 员 ; 销售 代理 商 有 权 销 售 生产 商 的 全 部 产品 ; 购买 代理 商 帮助 购买 者 进行 
产品 购买 ， 并 管理 整个 过 程 ， 包 括 接收 产品 、 检 验 、 储 存 、 运 输 ; 代销 商 可 以 持 有 产品 ， 并 
且 有 权 进 行销 售 谈判 。 

生产 商 和 零售 商 的 分 支 机 构 和 办 事 处 ;批发 的 过 程 由 买方 或 者 卖方 自己 控制 ， 而 不 是 通过 独 
立 的 批发 商 。 分 支 机 构 和 办 事 处 负责 产品 的 销售 或 者 购买 。 很 多 零售 商 在 主要 的 销售 市 场 都 
设立 了 采购 办 公 室 。 

专业 化 批发 商 : 农业 采购 商 〈 购 买 农场 的 农产品 )， 石 油 储备 站 (把 来 自 不 同 油井 的 石油 合并 
储存 到 一 起 )， 拍 卖 公司 (向 其 他 商人 或 者 商业 机 构 拍 卖 汽 车 、 设 备 等 )。 





批发 商 〈 也 可 以 称 作 经 销 商 ) 在 很 多 方面 和 零售 商 不 一 样 。 首 先 ， 它 们 不 太 关注 
促销 活动 、 门 店 氛 围 和 地 理 分 布 ， 因 为 它们 是 和 商业 客户 打交道 ， 而 不 是 最 终 顾 客 。 
其 次 ， 批 发 商 的 交易 规模 (金额 或 数量 ， 一般 比 零售 商 的 交易 规模 要 大 ， 交 易 覆 盖 的 
区 域 也 比较 大 。 最 后 ， 政 府 制定 的 批发 方面 的 法 律 法 规 、 税 收 条 款 等 和 零售 的 不 同 。 

为 什么 生产 商 不 把 产品 直接 销售 给 零售 商 或 者 最 终 消 费 者 呢 ? 为 什么 要 经 过 批 
发 商 呢 ? 总 的 来 说 ， 批 发 商 在 如 下 一 个 或 者 几 个 方面 发 挥 了 重要 作用 : 

9 销售 和 促销 。 批 发 商 的 销售 能 力 可 以 帮助 生产 商 以 较 低 的 成 本 获得 很 多 小 型 
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商业 客户 。 它 们 有 更 多 的 关系 ， 购 买 者 更 愿意 相信 它们 而 不 是 那些 离 它们 很 
远 的 生产 商 。 

© 购买 和 建立 产品 分 类 。 批 发 商 有 能 力 选择 产品 ， 建 立 符合 顾客 需求 的 产品 分 
类 ， 从 而 省 去 它们 大 量 的 工作 。 

9 化 整 为 零 。 批 发 商 通 过 大 批量 买 进 ， 然 后 分 散 处 理 ， 从 而 帮助 客户 节省 
开支 。 

9 仓储 。 批 发 商 拥有 很 多 仓库 ， 减 少 了 供应 商 和 客户 的 库存 成 本 和 风险 。 

© 运输 。 批 发 商 因为 更 接近 购买 者 ， 所 以 它们 向 购买 者 运送 货品 更 快捷 。 

9 融资 。 在 客户 方面 ， 批 发 商 可 以 提供 信贷 ; 在 供应 商 方面 ， 批 发 商 可 以 做 到 
更 早 预 定 以 及 准时 付 账 。 

o 承担 风险 。 批 发 商 承 受 持 有 货物 的 风险 ， 以 及 产品 被 盗 、 损 坏 、 腐 化 、 过 时 
等 成 本 。 

o 提供 市 场 信息 。 批 发 商 可 以 向 供 货 商 和 客户 提供 很 多 市 场 信息 ， 如 竞争 者 活 
动 、 新 产品 、 定 价 等 。 

© 提供 管理 服务 和 咨询 。 批 发 商 有 助 于 零售 商 改善 其 运营 状况 ， 比 如 培训 销售 
职员 ， 帮 助 布置 店铺 和 展览 ， 构 建 财务 和 库存 管理 系统 。 它 们 还 可 以 向 个 人 
客户 提供 培训 和 技术 支持 。 


口 批发 业 的 趋势 


近 些 年 来 ， 批 发 分 销 商 面临 着 大 型 工业 集团 、 公 共 机 构 以 及 零售 商 等 购买 方 制 
造 的 巨大 压力 ， 比 如 新 的 竞争 、 越 来 越 高 的 客户 需求 、 新 的 技术 以 及 更 多 直接 采购 
项 目 。 生 产 商 对 批发 商 的 主要 抱 怒 包括 : 它们 并 没有 积极 地 促进 生产 商 改 进 其 产品 
线 ， 更 多 的 时 候 只 是 充当 处 理 订 单 的 角色 ; 它们 没有 管理 足够 的 库存 ， 很 多 时 候 不 
能 很 快 地 满足 客户 的 需求 ; 它们 也 没有 向 生产 商 提 供 最 新 的 市 场 和 竞争 状况 以 及 客 
户 信息 ;此 外 ， 它 们 吸收 不 到 最 有 才干 的 管理 者 ， 不 能 有 效 地 降低 成 本 ， 而 且 它 们 
对 自己 提供 的 服务 要 价 太 高 了 。 

明智 的 批发 商 在 面 对 这 些 挑战 的 时 候 ， 能 重 整 旗 辟 ， 及 时 地 调整 其 服务 去 迎合 
其 供 货 商 和 目标 客户 不 断 变化 的 需求 。 它 们 会 意识 到 必须 给 这 个 过 程 增加 更 多 的 
价值 。 











[ 艾 赛 电 子 公司 是 全 球 电子 元 件 及 计算 机 产品 、 服 务 和 解决 
方案 的 提供 商 。 它 通过 在 51 个 国家 和 地 区 设立 310 个 办 事 处 ， 为 900 家 供应 商 
和 125 000 家 原始 设备 制造 商 、 合 同 生产 商 以 及 商业 客户 提供 部 分 供 货 渠 道 服 
务 。 由 于 一 些 巨型 合约 生产 商 直接 从 供 货 商 处 进货 ， 使 艾 赛 电 子 这 一 类 分 销 商 的 
利润 受到 挤 压 。 但 艾 赛 电子 通过 提供 各 种 很 好 的 服务 ， 比 如 融资 、 现 场 库存 管 
理 、 产 品 追 冉 软件 以 及 可 编程 芯片 ， 在 竞争 中 获得 优势 。 正 是 这 些 服务 使 艾 寒 的 
股价 在 5 年 中 提升 了 4 倍 ， 公 司 在 2009 年 的 营业 上 额 高 达 150 亿美 元 。” | 





它们 的 主要 行动 之 一 就 是 更 好 地 管理 库存 和 应 收 账 款 ， 提 升 资本 生产 率 。 它 们 
还 通过 投资 先进 的 技术 ， 如 原料 处 理 技术 、 信 息 系统 以 及 互联 网 技术 等 ， 来 降低 其 
运营 成 本 。 最 后 ， 它 们 还 会 改进 目标 市 场 、 产 品 分 类 、 服 务 、 定 价 、 传 播 以 及 分 销 
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等 方面 的 战略 决策 。 

WW (Narus) 和 安德森 (Anderson) 走访 了 主要 的 产业 分 销 商 ， 提 出 了 四 
种 经 常用 来 巩固 与 生产 商 关 系 的 方法 ， 

1. 就 生产 商 期 望 批发 商 在 营销 渠道 中 发 挥 的 功能 与 之 达成 清晰 的 协议 。 

2. 通过 访问 工厂 ， 出 席 生产 商 的 相关 会 议 以 及 交易 展览 ， 洞 察 生产 商 的 各 种 

需求 。 

3. 通过 实现 销售 目标 ， 及 时 支付 账 款 ， 向 生产 商 反馈 客户 信息 ， 兑 现 给 予 生 

产 商 的 各 种 承诺 。 

4. 通过 识别 和 提供 有 附加 值 的 服务 ， 给 予 供应 商 帮助 .* 

对 于 抵制 涨 价 以 及 通过 成 本 控制 和 质量 提升 而 在 竞争 中 获胜 这 两 种 永恒 的 
趋势 来 说 ， 批 发 行业 并 没有 任何 优势 。 另外， 以 生产 商 试图 控制 和 拥有 自己 的 
中 间 商 为 标志 的 行业 纵向 一 体 化 趋势 也 越 来 越 强 。 固 安 捷 公司 的 批发 就 做 得 很 
成 功 。 








| 国安 捷 公 司 是 美国 领先 的 设备 维护 产品 供应 商 ， 它 帮助 北 
美 180 多 万 家 商业 企业 和 公共 机 构 实 现 设备 的 正常 运转 ， 其 2008 年 的 销售 收 
入 达到 69 亿美 元 。 它 在 北美 和 中 国 设立 了 600 多 家 分 支 机 构 、18 个 分 销 中 心 ， 
制定 了 无 数 的 产品 目录 和 直 邮 传单 并 开设 了 4 个 主要 网 站 ， 来 共同 保证 其 产品 
切实 可 用 和 服务 快速 可 靠 。 它 4 000 多 页 的 产品 目录 包括 了 超过 138 000 种 商 
品 的 信息 ， 如 马达 、 灯 具 、 材 料 处 理 机 、 绳 索 、 工 具 以 及 安全 设备 等 ， 与 此 同 
时 ， 客 户 还 可 以 在 其 网 站 Grainger. com 上 购买 到 30 多 万 种 产品 。 分 销 中 心 则 
通过 卫星 网 络 连接 起 来 ， 以 减少 消费 者 响应 的 时 间 ， 并 刺激 销售 。 在 3 000 多 
个 供应 商 的 帮助 下 ， 固 安 捷 总 共 向 客户 提供 了 90 多 万 种 产品 和 零 部 件 。% | 











传统 物流 起 源 于 工厂 。 其 管理 者 的 任务 就 是 选择 一 系列 仓库 〈 库 存 点 ) 以 及 可 
以 将 产品 在 最 佳 时 间 以 最 小 的 成 本 送 到 目的 地 的 运输 配送 商 。 现 在 ， 传 统 物流 已 经 
扩展 到 一 个 更 宽 的 概念 ， 供 应 链 管理 (supply chain management, SCM). 。 供 应 链 
管理 早 于 传统 物流 ， 意 为 有 策略 地 进行 正确 的 投入 〈 原 材料 、 零 部 件 、 重 要 设备 )， 
有 效 地 将 其 转变 成 最 终 产 品 ， 并 将 它们 分 销 到 最 终 目的 地 。 更 广泛 一 点 的 解释 是 公 
司 需 要 研究 供 货 商 如 何 管理 它们 的 投入 。 

对 于 供应 链 的 洞悉 可 以 帮助 公司 找到 最 佳 的 供应 商 和 分 销 商 ， 进 而 帮助 其 提升 
生产 率 ， 最 终 降低 生产 成 本 。 在 供应 链 管 理 方面 ， 值 得 称赞 的 消费 品 制造 商 包括 宝 
洁 、 卡 夫 、 通 用 磨坊 、 百 事 可 乐 和 党 集 值得 注意 的 零售 商 包括 沃尔玛 、 塔 吉 特 、 
Publix、 好 市 多 、 克 罗 格 和 Meijer,” 

各 公司 也 在 努力 通过 减少 碳 排放 和 使 用 可 回收 使 用 的 包装 来 改善 环境 影响 和 供 
应 链 的 可 持续 性 。 例 如 ， 强 生 公司 请 森林 管理 委员 会 (Forest Stewardship Council, 
FSC) 为 其 BAND-AID 牌 包装 盒 纸 板 进行 认证 。 正 如 一 位 高 管 指出 : “强生 及 其 运 
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营 公 司 的 定位 是 : 使 纸 和 包装 的 采购 决策 能 够 促进 更 有 责任 心 的 森林 管理 。 
市 场 物流 (market logistics) 包括 构建 满足 市 场 需求 的 基础 设施 ， 然 后 执行 和 
控制 原材料 及 最 终 产 品 从 初始 状态 到 使 用 再 到 满足 客户 需求 而 获得 盈利 的 整个 物流 
过 程 。 市 场 物流 的 规划 通常 有 四 步 ”: 
1. 确定 公司 对 客户 的 价值 主张 。( 比 如， 我 们 应 该 提供 什么 样 的 准时 配送 标 
准 ? 我 们 应 该 多 大 程度 保证 订单 和 账单 的 准确 性 ?) 

2. 确定 最 佳 的 渠道 设计 和 网 络 策略 以 期 更 好 地 为 客户 服务 。( 比 如 ， 公 司 应 该 
直接 服务 客户 ， 还 是 通过 中 间 商 ? 我 们 应 该 从 哪些 设备 制造 商 引 进 什么 样 
的 产品 ? 我 们 应 该 维持 多 少 仓库 并 把 它们 安排 在 什么 位 置 ?) 

3. 在 销量 预测 、 仓 库 管 理 、 运 输 管理 、 原 材料 管理 方面 出 台 更 出 色 的 运营 

措施 。 

4. 运用 最 好 的 信息 系统 、 设 备 、 政 策 资源 以 及 程序 解决 各 种 问题 。 

研究 市 场 物流 有 助 于 管理 者 找到 最 有 效 地 实现 公司 价值 的 方式 。 例 如 ， 依 传统 
习惯 ， 一 个 软件 公司 会 制造 及 包装 软件 光盘 和 用 户 手 册 ， 把 它们 运 给 批发 商 ， 再 由 
批发 商 将 其 运 给 零售 商 ， 零 售 商 再 卖 给 消费 者 。 最 终 ， 消 费 者 把 这 些 软件 光盘 带 回 
家 安装 到 计算 机 上 。 市 场 物流 提供 了 两 个 交付 系统 优化 此 过 程 : 第 一 种 就 是 在 订购 
软件 的 时 候 就 能 将 软件 直接 下 载 到 消费 者 的 计算 机 上 ; 第 二 种 是 通过 计算 机 生产 
商 ， 在 出 厂 的 计算 机 上 预 装 这 种 软件 。 这 两 种 方法 都 可 以 避免 印 制 、 包 装 、 运 输 以 
及 储存 大 量 的 光盘 及 用 户 手 册 。 


口 整合 物流 系统 


营销 物流 需要 整合 物流 系统 integrated logistic systems, ILS), 包括 原 材料 
管理 、 物 流 系统 ， 以 及 融入 了 信息 技术 IT》 的 实物 分 销 。 信 息 系 统 在 营销 物流 
管理 中 扮演 了 至 关 重 要 的 角色 ， 特 别 是 计算 机 、 终 端 销售 记录 、 规 范 的 产品 条 形 
码 、 卫 星 跟踪 、 电 子 数据 交换 (EDD 以 及 电子 资金 转账 (EFT) 等 技术 ， 这 些 技 
术 极 大 地 缩短 了 订单 处 理 周期 ， 减 少 了 办 事 员 的 工作 量 以 及 文件 的 出 错 率 ， 还 提供 
了 很 多 改进 的 运营 控制 措施 。 它 们 还 使 得 公司 可 以 做 出 诸如 “产品 将 在 第 二 天 上 午 
10 点 送 到 码头 ”之 类 的 承诺 ， 并 有 信心 履行 这 些 承 诺 。 

营销 物流 包括 一 系列 活动 。 首 先是 销量 预测 ， 这 是 公司 制定 生产 和 分 销 规划 以 
及 决定 库存 水 平 的 基础 。 生 产 计 划 是 采购 部 门 订购 原材料 的 依据 。 这 些 材 料 通过 回 
程 运输 ， 到 达 接 收 地 点 ， 并 存放 到 原料 仓库 中 。 它 们 最 终 转 变 成 产品 ， 而 最 终 产品 
存货 将 客户 订单 和 生产 商 活 动 联系 起 来 ， 即 客户 订单 减少 产品 库存 的 同时 ， 生 产 商 
新 的 产品 又 源源 不 断 地 补充 进来 。 最 终 产 品 从 总 装 线 流 出 后 ， 将 经 过 包装 、 仓 库 储 
存 、 发 货 处 理 、 外 围 运输 、 中 转 仓储 、 客 户 配 送 和 售后 服务 的 整个 过 程 。 

管理 层 已 经 开始 关注 控制 营销 物流 成 本 ， 因 为 它们 往往 占据 产品 总 成 本 的 
30% 一 40%。 在 美国 的 食品 杂货 行业 ,废品 或 “缩水 ”影响 8% 一 10% 的 易 腐 货 
物 ， 每 年 要 耗费 200 亿美 元 。 为 了 减少 “缩水 ”"， 食 品 杂 货 零售 商 Stop & Shop 从 
其 整个 鲜 活 食品 供应 链 出 发 ， 减 小 了 供应 商 的 货 箱 尺 寸 ， 减 少 货 价 上 展 出 货品 的 数 
量 和 其 他 可 以 减少 的 一 切 。 经 过 这 些 改革 ， 该 连锁 超市 减少 了 大 概 1/3 的 缩水 ， 节 
省 超过 5 000 万 美元 并 减少 3. 6 万 磅 的 腐烂 食物 ， 同 时 提升 了 客户 满意 度 。” 

许多 专家 把 营销 物流 称 为 “最 前 沿 的 成 本 经 济 学 ”， 很 多 公司 也 下 定 决心 一 定 
要 除去 其 体系 中 所 有 不 必要 的 成 本 : 1982 年 ， 物 流 占据 全 美 GDP 的 14.5%; 到 
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2007 年 ， 降 到 了 约 10% 。” 更 低 的 物流 成 本 ， 保 证 了 更 低 的 产品 价格 和 更 高 的 毛利 
渔 。 不 过 即使 物流 成 本 较 高 ， 只 要 整个 过 程 是 精心 计划 的 ， 也 一 样 能 在 竞争 激烈 的 
市 场 中 发 挥 巨大 的 作用 。 

许多 公司 现在 都 开始 采用 精益 生产 Clean manufacturing)， 其 先驱 是 丰田 等 日 

本 企业 ， 以 最 少 的 时 间 、 材 料 和 金钱 浪费 来 生产 产品 。 康 美 公司 〈ConMed) 的 一 

次 性 设备 被 世界 上 的 医院 以 每 90 秒 一 次 的 速度 在 畸变 手术 中 用 来 导 人 和 移出 关节 

周围 的 液体 。 

[ 为 了 简化 生产 ， 医 疗 厂商 康美 公司 着 手 将 其 运营 尽 可 能 地 贴 
近 最 终 的 产品 买主 。 而 不 是 把 生产 转移 到 中 国 ， 虽 然 这 可 能 会 降低 劳动 力 成 
本 ， 但 也 置 着 延长 交 货 期 、 库 存 建 设 和 无 法 预料 的 延误 的 风险 ， 公 司 启用 了 新 
的 生产 工艺 ， 只 有 当 医 院 下 了 订单 后 ， 才 进行 一 次 性 产品 的 装配 。 大 约 80% 
的 订单 可 预测 ， 需 求 预报 几 个 月 更 新 一 次 ， 这 样 能 够 设 定 每 小 时 生产 目标 。 作 
为 公司 高 效率 的 证 明 ， 用 于 液体 注入 产品 的 组 装 区 从 3 300 平方 英尺 减少 到 
650 平方 英尺 ， 库 存 水 平 从 9. 3 万 美元 的 零 部 件 减少 到 6 000 美元 的 库存 。 工 
人 人 均 产 出 增长 了 21%。% | 








FER MOMS ZA, ERA RGR, MAAS HPT IM. Pen, 
丰田 公司 最 近 因 大 量 产品 召回 而 引发 的 产品 安全 方面 的 危机 ， 在 一 定 程 度 上 就 归 因 
于 一 些 精益 生产 方法 方面 的 问题 ， 即 通过 在 多 条 产品 线 上 共用 等 部 件 、 减 少 设计 元 
余 、 减 少 供应 商 的 数量 (以 发 挥 规模 经 济 性 )， 但 质量 出 现 问 题 之 后 却 适得其反 。" 


口 营销 物流 目标 


很 多 公司 定义 它们 营销 物流 的 目标 是 “在 合适 的 时 间 ， 以 最 小 的 成 本 ,将 合适 
的 产品 送 到 合适 的 地 方 "。 不 幸 的 是 ， 这 样 的 目标 提供 不 了 实际 的 指导 意见 。 没 有 
任何 体系 可 以 在 最 小 化 成 本 的 同时 最 大 化 服务 能 力 。 最 大 化 客户 服务 意味 着 需要 巨 
大 的 库存 、 超 额 的 配送 以 及 多 重仓 库 ， 而 所 有 这 一 切 无 不 在 增加 成 本 。 
而 且 没 有 哪 家 公司 在 要 求 其 物流 经 理 最 小 化 物流 成 本 的 同时 ， 实 现 营销 物流 的 
效率 。 很 多 物流 成 本 都 是 相互 交织 ， 反 向 相关 的 。 例 如 : 
9 运输 部 门 的 经 理 相 比 空运 更 喜欢 铁路 运输 ， 因 为 铁路 运输 的 成 本 更 低 。 然 
而 ， 铁 路 运输 耗 时 长 ， 不 仅 长 时 间 占 用 了 运作 资本 ， 而 且 延 长 了 客户 付款 
的 周期 。 这 些 都 可 能 使 客户 转 而 购买 那些 提供 更 快 服务 的 竞争 者 的 产品 。 
o 运输 部 门 通常 会 使 用 便宜 的 集装箱 以 减少 海运 成 本 ， 但 是 便宜 的 集装箱 增加 
了 货物 损坏 的 概率 ， 招 致 客户 的 抱怨 。 
© 库存 经 理 希望 将 库存 量 降 到 最 低 。 但 是 这 会 导致 产品 脱销 、 订 单 延 误 、 文 件 
单据 工作 、 特 意 组 织 生产 某 些 产品 ， 以 及 成 本 更 高 的 货物 快运 。 
考虑 到 营销 物流 活动 各 方面 都 需要 权衡 ， 管 理 者 更 应 该 从 一 个 系统 的 整体 出 
发 ， 制定 各 种 决策 。 首 要 的 出 发 点 是 研究 客户 需要 些 什么 ， 以 及 竞争 者 提供 了 什 
A. 客户 肯定 希望 能 有 及 时 的 配送 过 程 ， 供 货 商 能 自发 地 满足 他 们 某 些 紧 急需 求 ， 
更 仔细 的 商品 处 理 ， 以 及 供 货 商 能 自觉 地 召回 不 合格 产品 并 且 很 快 地 重新 提供 合格 
产品 。 
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公司 接 下 来 要 研究 它们 提供 的 各 种 服务 、 产 品 的 相对 重要 性 。 例 如 ， 维 修 时 间 
对 于 那些 购买 复印 设备 的 客户 来 说 是 最 重要 的 。 施 乐 制定 的 服务 标准 是 “在 接 到 服 
务 请 求 的 3 个 小 时 之 内 ， 就 要 使 美国 任何 一 个 州 竣 痰 的 设备 恢复 正常 *。 然 后 ， 它 
针对 这 项 承诺 ， 将 整个 服务 过 程 细 化 到 个 人 、 团 体 、 区 域 等 不 同 维 度 ， 进 而 实施 。 

公司 还 必须 考虑 竞争 者 的 服务 标准 ， 要 能 提供 相同 水 平 甚 至 更 好 的 服务 ,但 是 
其 目标 应 该 是 利润 最 大 化 ， 而 不 是 销量 最 大 化 。 有 的 公司 提供 的 服务 少 ， 要 价 低 ， 
有 的 公司 提供 的 服务 多 ， 要 价 也 高 。 

公司 最 终 必须 实现 它们 对 市 场 的 承诺 。 可 口 可 乐 的 期 望 是 “ 想 喝 可 乐 的 时 候 ， 
伸手 就 能 拿 到 可 口 可 乐 "”。 服 装 零 售 巨 头 兰 斯 恩德 的 目标 则 是 ， 在 20 秒 内 接听 每 一 
个 电话 ， 在 24 小 时 内 为 每 一 个 订单 发 货 。 还 有 一 些 公司 针对 不 同 的 服务 项 目 制定 
了 相应 的 服务 标准 。 某 个 器 具 生 产 商 制定 了 如 下 的 服务 标准 保证 95% 的 经 销 商 
订单 在 7 天 内 发 货 ， 保 证 所 有 经 销 商 订单 99% 的 准确 度 ，3 小 时 内 回应 所 有 经 销 商 
关于 其 订单 的 咨询 ， 以 及 确保 商品 在 传输 过 程 中 的 损坏 率 低 于 1%。 

明确 了 营销 物流 目标 之 后 ， 公 司 必 须 设计 一 套 完 整 的 系统 ， 并 使 实现 这 些 目 标 
所 需 的 成 本 最 小 化 。 每 个 可 行 的 营销 物流 系统 的 成 本 都 符合 如 下 公式 : 

M=T+FW+VW+S 

式 中 ，M 代表 系统 总 的 营销 物流 成 本 ; T 代表 系统 总 的 运输 成 本 ; FW 代表 系统 总 
的 固定 仓储 成 本 ; VW 代表 系统 总 的 变动 仓储 成 本 (包含 存货 );，S 代表 系统 因为 
延迟 交付 而 损失 的 平均 销量 。 

选择 最 优 营销 物流 系统 就 是 比较 相关 的 各 种 营销 物流 系统 的 总 成 本 M， 从 中 
选择 最 小 的 。 如 果 S 很 难 测量 ， 公 司 应 致力 于 将 满足 目标 客户 服务 水 平 所 需 的 T 十 
FW+VW 最 小 化 。 


O 营销 物流 决策 


公司 主要 在 四 个 方面 对 其 营销 物流 做 出 决策 :〈1) 我 们 该 怎样 处 理 订单 (订单 
处 理 )?〈2) 我 们 应 该 在 哪 设 置 库存 (仓储 )? (3) 我 们 应 该 保持 多 少 存货 GEF)? 
(4) 我 们 应 该 如 何 运送 产品 〈 产 品 运输 )? 

订单 处 理 现在 很 多 公司 都 在 试图 缩短 订单 一 支付 周期 ， 即 压缩 从 接 到 订单 到 
发 货 ， 再 到 收 到 货款 总 共 花费 的 时 间 。 这 个 过 程 包 含 很 多 步 ， 比 如 销售 人 员 报 送 订 
单 ， 订 单 人 关 和 客户 信贷 审核 ， 库 存 和 生产 规划 ， 订 单 与 发 票 的 运送 以 及 接收 付 
款 。 整 个 过 程 周期 越 长 ， 客 户 满意 度 越 差 ， 公 司 利润 也 越 低 。 

仓储 ”生产 和 销售 的 过 程 很 难 同 步 ， 所 以 每 个 公司 在 产品 售 出 之 前 都 要 先 将 产 
品 保存 起 来 。 生 产 带 包装 的 消费 品 的 公司 一 直 以 来 都 努力 将 其 库存 点 的 数量 由 
10 一 15 个 降 至 5 一 7 个 ; 药品 和 医疗 产品 分 销 商 已 经 将 其 仓库 数量 从 90 个 左右 削减 
到 45 个 。 一 方面 ， 库 存 点 多 可 以 保证 产品 更 快 地 配送 到 客户 手中 ， 但 是 也 大 大 增 
加 了 公司 的 仓储 和 库存 管理 成 本 。 为 了 减少 仓储 和 库存 的 双重 成 本 ， 很 多 公司 可 能 
会 将 其 库存 集中 在 一 个 地 方 ， 通 过 更 快 的 运送 手段 满足 各 种 订单 需求 。 

一 些 存货 通常 被 安放 在 工厂 周围 ， 剩 下 的 可 能 会 被 放 到 其 他 地 方 的 仓库 里 。 公 
司 可 能 既 有 自己 的 仓库 ， 又 会 租用 一 些 公共 仓库 。 货 物 仓 库 可 以 长 时 间 地 保存 产 
品 。 分 销 商 仓库 一 般 存 有 很 多 来 自 不 同 工 厂 和 供 货 商 的 产品 ， 而 且 总 是 试图 尽快 清 
空 它们 。 自 动 化 仓库 采用 了 由 中 央 计 算 机 操控 的 先进 的 物资 处 理 系统 ， 且 越 来 越 多 
地 成 为 一 种 标准 。 
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现在 还 有 一 些 仓库 做 了 很 多 以 前 是 工厂 做 的 事 ， 比 如 装配 、 包 装 、 搭 建 促 销 展 
台 等 。 推 迟 将 发 往 仓库 的 商品 定型 有 助 于 削减 成 本 ， 更 好 地 匹配 市 场 需求 。 

库存 ”销售 人 员 当 然 希 望 公司 能 库存 充足 的 产品 ， 以 便 最 快 地 满足 客户 需求 。 
然而 ， 这 违背 了 成 本 效益 原则 ， 库 存 成 本 增加 的 速度 比 客户 服务 等 级 的 提升 速度 快 
了 近 一 倍 。 因 而 ， 公 司 的 管理 层 在 做 决定 之 前 ， 要 知道 当 他 们 执行 更 高 的 库存 水 
平 、 提 供 更 快速 的 订单 处 理 时 ， 销 量 和 利润 会 分 别 增加 多 少 。 

当 库 存 下 降 ， 管 理 层 必 须知 道 当 存货 量 达 到 什么 程度 的 时 候 就 该 下 新 订单 了 。 
这 个 剩余 存货 量 称 为 订货 点 〈 重 新 订购 点 )， 比 如 订货 点 为 20 的 意思 就 是 ， 当 存货 
HRA 20 个 单位 的 时 候 ， 就 该 重新 订货 了 。 订 货 点 需要 平衡 缺 货 风 险 和 积压 成 本 。 
另外 一 个 决策 是 确定 该 重新 订购 多 少 单位 产品 。 订 购 量 越 大 ， 订 购 的 频率 就 越 低 。 
因此 ， 公 司 需要 平衡 订单 处 理 成 本 和 库存 执行 成 本 。 订 单 处 理 成 本 对 生产 商 而 言 ， 
包括 生产 这 种 产品 所 需 的 组 建成 本 和 运行 成 本 生产 运行 时 的 运营 成 本 )。 如 果 组 
建成 本 低 ， 生 产 商 可 以 经 常生 产 这 些 产 品 ， 而 每 个 产品 的 平均 成 本 则 会 很 稳定 ， 基 
本 等 于 运行 成 本 。 而 如 果 组 建成 本 高 ， 生 产 商 可 以 通过 一 次 长 时 间 的 生产 以 及 执行 
更 多 数量 的 库存 ， 从 而 降低 每 单位 产品 的 平均 成 本 。 

公司 需要 比较 订单 处 理 成 本 和 库存 执行 成 本 。 平 均 存 货 量 越 多 ， 库 存 执行 成 本 
越 高 。 库 存 执行 成 本 包括 : 仓库 管理 费 ， 资 产 、 税 收 和 担保 成 本 ， 贬 值 以 及 陈旧 老 
化 。 库 存 执行 成 本 可 能 会 高 达 存货 价值 的 30%。 这 就 意味 着 如 果 营 销 经 理 希 望 公 
司 执行 更 高 程度 的 库存 ， 就 必须 证 明 “ 更 多 库存 所 带 来 的 毛利 渔 增加 ”大 于 相应 的 
库存 执行 成 本 的 增加 。 

我 们 可 以 通过 比较 在 不 同 的 订购 数量 等 级 (订货 点 〉 时 ,订单 处 理 成 本 和 库 
存 执行 成 本 的 总 和 ， 并 确定 最 优 的 重新 订货 量 。 图 16 一 1 表示 的 是 ， 随 着 订货 数 
量 的 增加 ， 订 单 处 理 成 本 均 分 到 更 多 单位 产品 ， 使 得 每 单位 产品 的 订单 处 理 成 本 
下 降 。 同 时 ， 由 于 产品 需要 更 长 的 库存 时 间 ， 每 单位 产品 的 库存 执行 成 本 增加 。 
两 种 成 本 曲线 的 加 总 构成 了 每 单位 产品 的 总 成 本 曲线 。 而 总 成 本 曲线 的 最 低 点 就 
是 最 优 订 货 点 ， 在 这 点 上 每 单位 产品 总 成 本 最 小 ， 对 应 水 平 轴 上 的 值 即 为 最 优 订 
购 数量 Q* 








每 单位 产品 总 成 本 


每 单位 产品 的 
库存 执行 成 本 


AW FERRE 


每 单位 产品 的 
订单 处 理 成 本 








o 
订购 数量 
图 16 一 1 ”决定 最 优 订 购 数量 


公司 可 以 通过 对 不 同 产品 区 别 对 待 ， 减 少 库存 成 本 ， 比 如 从 风险 和 机 过 的 角度 
对 库存 产品 进行 定位 。 可 以 将 产品 分 成 瓶颈 产品 〈 风 险 高 ， 机 会 小 )、 关 键 产品 
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《风险 高 ， 机 会 大 ) 、 普 通 产品 〈 风 险 低 ， 机 会 大 ) 以 及 无 用 产品 ARE, MLS 
小 ) .9 它们 一 般 还 会 将 不 易 移动 的 产品 存放 在 中 心 位 置 ， 而 将 那些 搬 动 起 来 较 快 的 
产品 放 在 更 靠近 客户 的 仓库 里 。 虽 然 这 种 种 策略 让 一 切 更 快速 灵活 ， 但 遇 到 某 些 特 
殊 情 况 时 ， 所 有 一 切 都 不 灵 了 ， 而 事实 上 这 些 状 况 总 会 发 生 ， 比 如 美国 加 利 福 尼 亚 
的 码头 工人 罢工 、 中国 台 湾 的 台风 侵 缆 、 亚 洲 的 海啸 以 及 美国 新 奥尔良 的 飓 
Ra 
要 执行 接近 零 库 存 的 策略 ， 就 需要 按照 订单 ， 而 不 是 为 了 库存 组 织 生产 。 索 尼 
将 这 种 模式 称 为 SOMO， 即 “ 卖 一 个 ， 做 一 个 ” (Sell one, make one), MARAE 
来 的 库存 战略 也 是 这 样 ， 它 首先 让 消费 者 订购 计算 机 ， 并 且 预 先 支付 ， 然 后 用 客户 
的 钱 支 付 供 货 商 ， 购 买 必需 的 部 件 。 只 要 客户 不 是 急于 使 用 该 产品 ， 那 么 这 样 的 过 
程 就 会 为 它 省 钱 。 有 些 零 售 商 通过 eBay 销售 过 剩 的 库存 品 ， 省 掉 了 传统 的 中 间 环 
节 ， 每 美元 获 利 60 一 80 美 分 ， 而 不 是 10 美 分 一些 供应 商 抢购 过 剩 的 库存 以 创造 
机 会 。 
| 卡 梅 伦 。 休 斯 (Cameron Hughes) 说 过 :“ 通 常 ， 如 果 
HAHAA 8 桶 酒 ， 它 可 能 只 能 卖 挤 其 中 5 桶 。” 休 斯 作为 葡萄 酒 交易 商 ， 从 
高 端 酒 庄 和 葡萄 酒 经 纪 商 那里 购 进 各 种 批 次 过 剩 的 果汁 ， 然 后 自己 混合 名 欧 ， 
形成 各 种 限量 版 葡萄 酒 。 通 常 这 些 酒吧 起 来 味道 都 很 好 ， 而且 价格 也 很 便宜 。 
葡萄 酒 交易 商 很 早 就 存在 了 ， 和 最 初 以 中 间 商 的 身份 出 售 或 装运 葡萄 酒 ， 但 是 直 
到 休 斯 这 样 的 机 会 主义 者 出 现 ， 才 将 此 职业 进一步 丰富 ， 即 交易 商 可 以 有 效 地 
组 织 生产 属于 自己 品牌 的 葡萄 酒 。 休 斯 没有 自己 的 葡萄 因 ， 也 没有 闫 子 生产 车 
间 以 及 运输 卡车 。 他 将 酒 瓶 外 包 生 产 ， 将 葡萄酒 直接 销 往 零 售 商 ， 例 如 好 市 
多 、 山 姆 会 员 店 、 西 夫 书 等 ， 避 免 了 中 间 商 的 多 次 提 价 。 他 永远 不 知道 哪 一 批 
次 的 产品 会 生产 过 剩 ， 以 及 过 剩 多 少 ， 但 是 他 把 这 转化 成 一 个 优点 ， 即 每 个 批 
次 都 当 作 新 产品 生产 。 这 种 快速 的 运转 是 赢得 好 市 多 青睐 的 一 个 原因 。 折 扣 上 店 
的 客户 喜欢 时 常 寻 找到 罕见 的 特价 商品 ， 休 斯 也 通过 店内 免费 品尝 ， 以 及 会 员 
邮件 等 方式 提醒 好 市 多 的 客户 即将 推出 新 产品 。 因 为 每 批 次 葡萄 酒 销量 都 很 
好 ， 所 以 很 多 人 收 到 他 通过 chwine. com 发 送 的 新 产品 预订 的 提醒 邮件 后 ， | 





会 预订 。% 





产品 运输 ”产品 运输 将 影响 产品 的 价格 ， 送 达 是 否 准时 ， 以 及 到 达 客 户 手中 时 
的 状态 ， 所 有 这 些 都 将 影响 客户 的 满意 程度 。 

公司 可 以 在 五 种 方式 中 选择 如 何 将 产品 运送 到 仓库 、 经 销 商 或 者 客户 处 ， 包 
括 : 铁路 运输 、 空 运 、 水 路 运输 、 卡 车 运输 及 管道 运输 。 发 货 人 通常 会 考虑 这 些 运 
输 方式 的 速度 、 频 率 、 可 靠 性 、 容 货 量 、 可 行 性 、 是 否 可 以 跟踪 以 及 成 本 。 比 如 速 
度 方面 ， 空 运 最 快 ， 然 后 是 铁路 和 卡车 运输 。 而 如 果 目 的 是 成 本 最 低 ， 则 应 该 选择 
水 路 或 者 管道 运输 。 

集装箱 技术 的 采用 ， 使 得 发 货 人 可 以 更 多 地 将 两 种 或 者 多 种 货运 渠道 组 合 起 来 
使 用 。 和 集装箱 技术 (containerization〉 指 的 是 将 产品 放 到 很 大 的 箱子 或 者 拖车 里 ， 
从 而 在 两 种 货运 方式 间 很 容易 地 进行 转移 。 例 如 ， 铁 路 和 公路 联运 (piggyback), 
水 路 和 公路 联运 fishyback)， 水 路 和 铁路 联运 (trainship)， 航 空 和 公路 联运 
《airtruck) 。 每 种 混合 运输 模式 都 有 自身 的 优点 ， 比 如 铁路 和 公路 联运 比 单纯 卡车 
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运输 要 便宜 ， 而 且 更 灵活 ， 更 方便 。 

发 货 人 也 可 以 选择 私人 承运 商 、 合 约 承 运 商 以 及 公共 承运 商 。 如 果 发 货 人 自己 
拥有 卡车 或 者 飞机 等 运输 工具 ， 就 成 了 私人 承运 商 。 合 约 承运 商 是 指 在 合约 基础 上 
为 客户 提供 货物 运送 服务 的 独立 组 织 。 公 共和 承运 商 则 既 可 以 为 事先 计划 好 的 客户 服 
务 ， 也 可 以 为 所 有 发 货 人 服务 ， 前 者 以 约定 的 费 率 收费 ， 后 者 以 标准 费 率 收费 。 

为 了 减少 货物 到 达 后 的 处 理 成 本 ， 一 些 公司 在 发 货 之 前 就 将 产品 按 上 架 状态 的 
要 求 包 装 好 ， 使 得 它们 从 集装箱 中 印 出 后 可 以 直接 放 到 货架 上 。 在 欧洲 ， 宝 洁 使 用 
了 一 个 三 级 物流 体系 ， 保 证 了 以 最 有 效 的 方式 调度 移动 快速 、 缓 慢 、 大 宗 、 小 宗 等 
各 种 产品 的 运送 .” 为 了 减少 运输 过 程 中 的 损坏 ， 装 箱 技 术 以 及 泡沫 缓冲 材料 的 密 
度 必须 根据 运输 物品 的 尺寸 、 重 量 、 易 碎 程 度 来 决定 .* 


口 组 织 教训 





营销 物流 战略 必须 基于 整个 商业 战略 ， 而 不 只 是 单独 考虑 成 本 因素 。 物 流体 系 必须 
高 度 信息 化 ， 能 将 各 个 重要 部 分 联系 起 来 。 最 后 ， 公 司 设 定 的 物流 目标 一 定 要 达到 或 者 
超越 竞争 者 的 服务 标准 ， 而 且 在 计划 过 程 中 应 将 所 有 相关 团队 的 成 员 都 纳入 考虑 范围 。 

现今 ， 大 型 客户 对 于 物流 支持 越 来 越 高 的 要 求 增加 了 供应 商 的 成 本 。 比 如 客户 
希望 供应 商 能 频繁 发 货 ， 因 为 这 样 他 们 就 可 以 保持 较 低 的 库存 水 平 。 他 们 希望 订货 
的 周期 能 够 缩短 ， 这 就 要 求 供应 商 不 得 不 保持 大 量 的 可 用 存货 。 客 户 还 希望 供应 商 
对 产品 直接 进行 商店 配送 而 不 是 将 产品 送 到 分 销 中心 ， 希 望 能 用 混合 托盘 而 不 是 独 
立 托盘 ， 希 望 它 们 能 更 严格 地 遵守 发 货 时 间 ， 甚 至 提供 定制 包装 、 贴 上 价格 标签 ， 
最 好 还 能 帮忙 布置 一 下 展台 。 

对 于 这 些 请 求 ， 供 应 商 不 能 说 不 。 但 是 ， 它 们 至 少 应 该 针对 不 同 的 服务 层次 建 
立 不 同 的 物流 体系 ， 并 收取 相应 的 费用 。 聪 明 的 公司 总 会 根据 每 个 主要 客户 的 需求 
调整 服务 。 公 司 贸易 团队 应 该 通过 向 不 同 客户 提供 不 同 的 服务 项 目 ， 建 立 起 差异 化 


的 分 销 体系 。 
ON 结 


1. 零售 是 指 将 产品 或 者 服务 直接 卖 给 最 
终 消费 者 ， 满 足 其 个 人 和 非 商业 性 使 用 的 所 
有 活动 。 零 售 商 涉 及 零售 商店 、 非 店铺 零售 
以 及 零售 组 织 。 

2. 如 同 产品 本 身 ， 各 种 类 型 的 零售 商店 
都 要 经 历 成 长 和 表 退 的 过 程 。 现 有 商店 为 了 
保持 竞争 力 ， 必 须 提 供 更 多 的 服务 ， 使 得 成 
本 和 产品 价格 大 大 增加 ， 这 为 提供 低 价 产品 
和 服务 组 合 的 新 零售 形式 的 出 现 提 供 了 机 会 。 
零售 商店 的 主要 形式 有 : 专营 店 、 百 货 商店 、 
超级 市 场 、 便 利 店 、 折 扣 店 、 超 值 或 硬 折 扣 
店 、 折 价 零 售 店 、 超 级 商店 以 及 目录 商店 等 。 

3. 虽然 大 部 分 产品 和 服务 都 是 通过 店铺 
的 形式 出 售 ， 但 是 非 店铺 零售 方式 正在 逐步 


成 长 。 其 主要 形式 有 : 直接 销售 (一 对 一 销 
售 、 一 对 多 团 售 、 多 级 网 络 销售 )， 直 和 销 ( 包 
括 电子 商务 、 网 络 零 售 )， 自 动 售 货 机 ， 以 及 
购 货 服务 。 

4. 虽然 很 多 零售 商店 是 独立 所 有 的 ， 但 
是 越 来 越 多 的 店铺 归 入 各 种 形式 的 合作 零售 
组 织 。 这 些 零 售 组 织 可 以 更 好 地 实现 规模 经 
济 ， 例 如 拥有 更 强 的 购买 力 、 更 高 的 品牌 知 
名 度 、 更 训练 有 素 的 员工 。 零 售 合作 的 主要 
形式 有 : 合作 连锁 店 、 自 愿 连锁 组 织 、 零 售 
商 合作 式 、 消 费 者 合作 社 、 特 许 经 营 组 织 以 
及 商业 集团 。 

5. 近年 来 ， 零 售 市 场 的 环境 发 生 了 很 大 
的 变化 ; 由 于 新 的 零售 形式 的 介入 ， 店 铺 与 
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非 店铺 零售 方式 之 间 的 竞争 人 印加 激烈 ， 零 售 
业 巨 头 的 增长 与 中 档 市 场 零 售 商 的 衰落 是 相 
互 契合 的 ， 技 术 与 全 球 化 扩张 的 投资 逐渐 增 
加 ， 商 场 内 的 购物 者 营销 成 为 一 种 首选 。 

6. 和 所 有 营销 者 一 样 ， 零 售 商 也 必须 制 
定 自己 的 营销 方案 ， 包 括 确定 目标 市 场 、 洪 
道 、 产 品 分 类 、 采 购 、 定 价 、 服 务 、 商 店 雏 
围 、 商 店 活动 和 体验 、 传 播 以 及 选 址 。 

7. 批发 包括 将 产品 或 者 服务 卖 给 那些 以 
转卖 或 者 其 他 商业 用 途 为 目的 的 终端 的 所 有 
活动 。 相 比 生 产 商 ， 批 发 商 做 这 些 事情 效果 
更 好 ， 成 本 效率 更 高 。 批 发 商 的 主要 功能 有 : 
销售 和 促销 ， 购 买 和 建立 产品 分 类 ， 化 整 为 
零 ， 人 仓储， 运输 ， 和 融资， 承担 风险 ， 提 供 市 
场 信息 以 及 提供 管理 服务 和 咨询 。 


© 营销 应 用 


营销 辩论 : 全 国 性 品牌 的 制造 商 是 否 也 
该 为 零售 商 的 自 有 品牌 供 货 ? 

Ralston-Purina，Borden， 康 尼 格 拉 以 及 
享 氏 都 承认 提供 一 些 产品 作为 自 有 品牌 的 产 
品 〈 有 些 产品 可 能 质量 稍 差 )。 其 他 生产 商 指 
责 这 种 “ 打 不 过 就 加 入 ”的 策略 ， 声 称 这 种 
行为 一 旦 曝光 ， 有 可 能 导致 混乱 ， 其 至 在 消 
费 者 脑海 里 强化 了 一 种 认 知 :所 有 同一 类 别 
的 品牌 在 本 质 上 都 是 一 致 的 。 


© 卓越 营销 案例 


8. 批发 商 主要 分 成 四 类 : 独立 批发 商 ; 
经 纪 人 和 代理 商 ; 生产 商 和 零售 商 的 分 支 机 
构 ， 如 销售 办 事 处 与 采购 办 事 处 ; 以 及 其 他 
批发 商 ， 例 如 农业 采购 商 、 拍 卖 公 司 。 

9. 和 零售 商 一 样 ， 批 发 商 也 要 确定 目标 
市 场 、 产 品 分 类 、 服 务 、 定 价 、 分 销 以 及 选 
址 。 最 成 功 的 批发 商 要 能 及 时 调整 服务 ， 满 
足 供 货 商 和 目标 客户 不 断 变化 的 需求 。 

10. 实物 产品 和 服务 的 生产 商 必须 决定 
营销 物流 策略 ， 即 选择 最 恰当 的 方式 储存 和 
运送 产品 ， 最 佳 地 协调 供 货 商 、 采 购 代理 、 
生产 商 、 营 销 者 、 急 道成 员 以 及 客户 间 的 各 
种 关系 。 采 用 信息 技术 可 以 实现 物流 效率 的 
提高 ， 进 而 带 来 更 多 好 处 。 


辩论 双方 

正方 : 生产 商 有 权 选 择 销售 自 有 品牌 的 
产品 从 而 增加 收入 。 

BA: 生产 商 压 根 不 应 该 涉及 自 有 品牌 
产品 。 

营销 讨论 : 零售 客户 忠诚 度 

回忆 一 下 你 最 喜欢 的 商店 。 它 们 做 了 什 
么 让 你 患 实 于 它们 ? 在 所 有 的 店内 体验 中 你 
最 喜欢 哪 一 次 ? 它们 还 可 以 做 哪些 改进 ? 


Zara 公司 


西班牙 的 Zara 公司 已 经 成 为 欧洲 领先 的 
知名 服装 零售 商 ， 在 合理 的 价格 范围 内 为 消 
费 者 提供 符合 时 尚 潮流 的 服装 。 拥 有 超过 87 
亿美 元 的 营业 额 以 及 1 500 多 家 销售 点 ， 这 
家 公司 的 成 功 来 源 于 它 在 实质 上 打破 了 零售 
行业 的 每 一 条 传统 惯例 。 

Zara 的 第 一 家 零售 店 于 1975 年 开始 营 
业 。 在 20 世 纪 80 年 代 ，Zara HAM EK 
HR - Ritm (Amancio Ortega)， 正 和 一 批 
计算 机 程序 员 研 发 一 种 彻底 变革 服装 市 场 的 
新 型 分 销 模式 。 这 种 新 的 模式 采用 一 些 战 略 


性 步骤 把 从 设计 到 分 销 之 间 的 时 间 简 短 到 了 
2 周 ， 相 对 于 行业 内 6 一 9 个 月 的 平均 标准 ， 
这 是 一 项 重大 的 改进 。 其 结果 是 ， 该 公司 一 
年 能 够 生产 将 近 20 000 款 不 同 的 服装 ， 这 是 
相当 于 盖 普 或 是 H&M 三 倍 的 数量 。 由 于 交 
付 周期 的 大 大 缩减 ，Zara 能 够 为 客户 提供 价 
格 合理 的 “快速 时 尚 ”商品 。 这 家 公司 的 成 
功 有 捉 于 以 下 四 个 关键 的 战略 性 因素 。 

1. 设计 和 生产 。 在 西班牙 的 Zara 总 部 ， 
麻 用 了 上 千 位 设计 师 ， 因 此 ， 当 其 他 公司 的 
设计 师 还 纠结 于 新 颜色 和 模板 的 问题 时 ， 


Zara 能 够 源源 不 断 地 生产 出 新 款 时 装 。 为 了 
强化 设计 投入 生产 的 速度 效益 ， 这 家 公司 把 
半数 的 生产 地 点 选 在 了 靠近 西班牙 、 葡 葡 牙 
和 摩洛哥 的 地 方 。Zara 每 个 系列 的 服装 只 生 
产 较 少 的 数量 ， 时 不 时 制造 一 些 货物 短缺 的 
情形 ， 以 保持 它 产品 销售 火爆 的 形象 。 对 于 
类 似 于 工 恤 这 种 会 在 货架 上 择 很 长 时 间 的 衣 
服 ， 都 是 外 包 给 亚洲 和 土耳其 这 些 低 成 本 的 
供应 商 生 产 的 ， 并 有 严格 的 生产 程序 管理 。 
Zara 可 以 比 竟 争 对 手 行动 更 快 并 且 保 证 每 周 
都 在 店内 上 架 最 新 的 款式 。 

2. 物流 。Zara 向 整个 西班牙 的 经 销 商 提 
供 货源 ， 不 论 其 所 属国 精 。 由 于 良好 的 分 销 
模式 的 设计 ， 从 收 到 订单 到 发 货 在 欧洲 平均 
只 需要 24 小 时 ， 美 国 和 亚洲 平均 48 小 时 。 
这 种 模式 成 功 的 关键 在 于 有 50% 的 生产 商 就 
在 附近 。 所 有 的 Zara 门店 每 周 收 到 两 次 新 款 
货品 ， 每 种 系列 小 批量 的 生产 不 仅 吸 引 了 顾 
客 一 次 次 光顾 商场 ， 而 且 促 使 他 们 更 快 地 购 
买 。 在 西班牙 ， 每 个 消费 者 平均 每 年 会 去 主 
要 购物 街 消 费 三 次 ， 但 是 平均 每 年 去 Zara 17 
次 。 一 些 喜欢 Zara 的 人 准确 地 知道 Zara 新 
款 的 到 店 时 间 ， 并 且 会 在 当天 早 展 提前 到 上 店 
等 待 购买 最 新 款 。 这 些 措 施 使 得 全 年 的 销量 
都 很 好 ， 并 且 帮 助 公司 以 全 价 销 售 更 多 的 产 
品 一 一 行业 平均 水 平 是 60%， 而 Zara 
是 85%。 

3. PS. EE MRM Zara 每 天 的 关于 
各 种 服装 款式 销售 情况 的 报告 来 获取 顾客 需 
求 、 时 尚 潮流 以 及 品位 的 改变 ， 并 对 此 做 出 
调整 。 经 理 的 收入 中 高 达 IOKRKRRTAS, 
促使 他 们 时 刻 处 于 信息 的 顶端 。Zara 的 设计 
师 不 需要 预测 未 来 会 流行 什么 服装 ， 他 们 只 
需 接 受 顾客 的 反馈 -好 或 是 坏 。 如 果 有 不 
成 功 的 作品 ， 该 系列 马上 会 下 架 。 每 一 个 系 
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列 的 小 生产 量 保证 了 Zara 最 小 的 者 失 并 减 小 
其 不 利 影响 。 

4. 门店 。Zara 从 来 不 使 用 大 幅度 广告 宣 
传 战略 ， 门 店 是 它 的 主要 宣传 手段 ，90% 都 
位 于 世界 上 有 名 的 人 口 密集 区 。Zara 使 用 了 
大 重 的 时 间 和 精力 来 时 常 更 换 商 场 的 广告 橱 
窗 来 诱惑 顾客 进 店 。 其 他 零售 商 花 党 了 销售 
额 的 3 中 6 一 4 中 来 进行 品牌 打造 大 上 或 ， 而 Zara 
仅仅 花费 了 0.3%. 

这 家 公司 的 成 功 源 于 其 对 所 有 环节 的 严 
密 掌 控 ， 包 括 设 计 、 生 产 和 分 销 。 路 易 。 威 
SH HS AR + RRA (Daniel Pi- 
ette), łe Zara 形容 为 “世界 上 最 具 创 新 性 与 
破坏 性 的 零售 商 "。 如 今 ， 随 着 Zara 持续 性 
地 开拓 新 的 市 场 和 国家 ， 它 将 不 得 不 面 对 降 
低速 度 的 风险 ， 并 且 需 要 更 加 努力 来 确保 向 
全 世界 提供 如 同 在 欧洲 一 样 的 最 新 时 尚 。 它 
也 需要 在 现 有 模式 下 持续 推动 其 有 点 落后 的 
在 线 销售 。 

[问题 ] 

1. Zara 的 运营 模式 适用 于 其 他 零售 商 
吗 ? AHA? 

2. 为 了 在 全 球 范 围 内 成 功 地 扩张 并 保持 
相同 程度 的 快速 和 即时 时 尚 效 果 ，Zara 应 该 
采取 什么 措施 ? 

资料 来 源 ，Rachel Tiplady, “Zara Taking the Lead in 
Fast-Fashion,” BusinessWeek, April 4, 2006; enotes. com, 
Inditex Overview; “ Zara: 
CNN, June 15, 2001; “Fashion Conquistador,” Business- 
Week, September 4, 2006; Caroline Raux, “The Reign of 
Spain,” The Guardian, October28, 2002; Kerry Capell, 
“Zara Thrives by Breaking All the Rules,” BusinessWeek, 
October 20, 2008, p. 665 Christopher Bjork, “Zara IS to Get 
Big Online Push,” Wall Street Journal, September 17, 
2009, p 88. 


百思买 公司 


百思买 公司 是 全 球 最 大 的 电子 消费 品 零 
售 商 ， 在 2009 财 年 中 有 342 亿美 元 的 销售 
额 。 作 为 20 世纪 80 年 代 兴 起 的 公司 ， 百 思 
买 在 全 美 范围 内 扩张 并 做 出 了 一 些 置 险 性 的 
商业 决策 ， 比 如 对 于 销售 人 员 使 用 工资 代替 


佣金 支付 。 这 一 决策 创造 了 一 种 对 顾客 更 友 
好 、 更 少 压力 的 购物 氛围 ， 并 且 对 销售 状况 
产生 了 即时 的 促进 。20 世纪 90 FR, HE 
买 的 计算 机 产品 供应 力度 大 幅 提 升 。 到 1995 
年 ， 它 成 为 家 用 计算 机 的 最 大 销 信 商 ， 这 是 
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在 互联 网 繁 刘 时 期 的 一 个 强 有 力 的 位 置 。 

在 世纪 之 交 ， 百 思 买 遭遇 了 新 的 竞争 对 
手 ， 如 好 市 多 和 沃尔玛 ， 它 们 也 开始 大 幅度 
扩大 其 电子 产品 区 并 增加 产品 供应 。 百 思 买 
认为 能 把 自己 与 其 他 竞争 对 手 区 分 开 的 最 好 
方式 是 提升 其 对 客户 服务 的 关注 度 ， 可 使 用 
出 售 产品 质量 保证 和 提供 组 装 以 及 上 门 送 货 
等 个 人 服务 。 它 收购 了 一 个 24 小 时 服务 的 计 
算 机 公司 一 一 Geek Squad 公司 ， 由 于 家 庭 和 
小 型 办 公 室 局 城 网 变 得 更 加 复杂 ， 需 要 增加 
对 个 人 计算 机 的 关注 度 ， 这 一 措施 具有 极 大 
的 战略 性 和 盈利 性 。 到 2004 年 ， 百思买 在 每 
一 个 销售 点 都 设置 了 一 个 Geek Squad 工作 
站 ， 为 顾客 提供 在 店 、 在 线 、 在 手机 上 和 在 
家 中 的 个 人 计算 机 服务 。 

如 今 ， 百 思 买 提出 了 一 种 名 为 “顾客 中 
心性 ” (Customer-Centricity) 的 整体 战略 。 
它 把 广泛 的 客户 群 细 分 成 少数 几 种 特殊 目标 
群 ， 例 如 富裕 的 技术 发 烧 友 ， 繁 忙 的 郊区 妈 
妈 ， 年 轻 的 小 玩具 狂 ， 以 及 勤俭 桂 家 的 爸爸 。 
随后 ， 它 使 用 广泛 的 调查 、 分 析 来 决定 每 个 
市 场 中 的 哪个 细 分 市 场 是 最 丰富 、 最 赚钱 的 。 
最 后 ， 为 满足 消费 者 的 需求 而 进行 商场 配置 ， 
培训 工作 人 员 镇 定 目标 客户 ,鼓励 他 们 反复 
光顾 。 例 如 ， 商 场 针对 技术 发 烧 友 准备 了 单 
独 的 家 庭 彩 院 技术 并 配备 了 有 时 间 讨 论 所 有 
的 备 选 产品 、 具 有 丰富 技术 经 验 的 销售 人 员 。 
而 大 量 顾 客 是 郊区 妈妈 的 商场 则 提供 了 个 人 





购物 助理 来 帮助 妈妈 们 尽快 找到 并 选择 她 们 
需要 的 物品 。 

有 时 候 ， 一 家 商场 可 能 会 遇 到 新 一 类 的 
带 来 更 多 利润 的 顾客 。 在 得 克 萨 斯 州 的 一 个 
海滨 小 城 贝 部 ， 当 地 的 百思买 时 常 出 现 一 些 
来 自 东 殉 的 货船 或 是 油 纵 船 上 的 工人 。 他 们 
利用 宝 责 的 休息 时 间 来 百思买 寻找 革 果 的 
iPod 和 笔记 本 电脑 ， 这 些 东 西 在 美国 比 在 欧 
洲 更 便宜 。 为 了 迎合 这 些 特殊 的 顾客 ， 当 地 
的 百思买 重新 设置 了 商场 货架 ， 把 iPod, 
MacBook 和 相关 配件 从 商场 后 端 移 到 了 前 
端 ， 并 且 用 简单 的 英语 添加 了 标记 。 结 果 ， 
对 这 群 欧洲 工人 的 销售 量 上 涨 了 67%. 

这 种 局 部 的 随机 应 变 结 合 满足 每 个 细 分 
市 场 需求 的 能 力 ， 使 得 百思买 在 电子 产品 风 
暴 中 得 以 生存 下 来 ， 而 CompUSA 和 电路 城 
等 竞争 对 手 则 以 失败 告终 。 在 这 一 行业 生存 
很 艰辛 ， 因 为 利润 稀薄 ， 产 品 还 不 断 更 新 换 
代 。 然 而 ， 百 思 买 已 经 拥有 在 加 拿 大 、 杆 西 
哥 、 中 国 和 土耳其 等 地 的 超过 1 300 家 商场 ， 
占据 了 19% 的 市 场 份 额 ， 是 一 个 值得 信箱 、 
对 顾客 友好 的 品牌 。 

[问题 ] 

1. 百思买 成 功 的 关键 是 什么 ? 存在 的 风 
险 又 有 哪些 ? 

2. 为 了 与 沃尔玛 这 种 新 的 竞争 对 手 和 在 
线 公司 竞争 ， 百 思 买 还 可 以 怎样 做 ? 


7 
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aa 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 
1. 营销 传播 的 作用 是 什么 ? 
2. 营销 传播 是 如 何 起 作用 的 ? 
3. 开发 有 效 传播 的 主要 步骤 有 哪些 ? 
4. 什么 是 传播 组 合 ? 如 何 设置 ? 
5. 什么 是 整合 营销 传播 ? 


现代 市 场 营销 需要 的 不 只 是 开发 一 个 好 产品 、 为 它 制定 吸引 人 的 价格 ， 并 让 它 
出 现在 人 们 身边 。 公 司 还 必须 向 其 现 有 的 和 潜在 的 利益 相关 者 及 大 众 进行 传播 。 因 
此 ， 对 于 多 数 营 销 者 而 言 ， 问 题 不 在 于 是 否 传播 ， 而 在 于 说 什么 、 怎 么 说 、 何 时 
说 、 对 谁 说 以 及 说 的 频率 。 消 费 者 面 对 的 是 上 百 个 有 线 和 卫星 电视 频道 ， 上 千 份 杂 
志和 报纸 ， 还 有 数 以 百 万 计 的 网 页 。 如 今 ， 他 们 在 决定 接受 何 种 传播 以 及 如 何 与 
其 他 人 交流 自己 使 用 的 产品 和 服务 方面 发 挥 着 更 为 积极 主动 的 作用 。 为 了 有 效 地 
到 达 和 影响 目标 市 场 ， 全 方位 营销 者 正 创 造 性 地 采用 多 种 传播 方式 。 优 鲜 沛 
(Ocean Spray) 是 一 个 由 蓝 越 莓 种 植 者 组 建 的 农业 合作 社 ， 它 就 是 通过 使 用 多 种 
传播 工具 来 扭亏 为 个 的 。 


面 对 激 烈 的 竞争 、 一 些 不 利 的 消费 者 倾向 以 及 近 十 年 销售 额 的 下 消 ， 优 鲜 
沛 的 首席 运营 官 肯 ， Pg (Ken Romanzi) 和 Arnold Worldwide 广告 代理 公 
司 决定 赋予 蔚 越 茵 “有 利于 现代 生活 的 神奇 万 能 小 水 果 ” 的 特征 ， 并 “将 其 重 
新 引入 美国 ”。 他 们 通过 一 场 真正 360 度 的 营销 传播 活动 去 触及 不 同 环境 中 的 消 
费 者 。 这 场 活动 的 目的 是 支持 全 线 产 品 ， 包 括 蔓 越 莓 将 、 果 汁 和 各 种 形式 的 划 
越 著 干 ， 以 及 传达 一 个 事实 : 该 品牌 诞生 于 种 植 越 郴 的 沼泽 地 ， 并 且 一 直 是 原 
产地 出 品 。 广 告 代理 公司 决定 讲述 一 个 名 为 “直接 来 自 沼泽 地 ”的 真实 、 可 信 
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或 许 还 有 些 令 人 吃惊 的 故事 。 这 场 活动 的 目的 还 包括 强化 两 个 关键 的 品牌 利益 : 
优 鲜 沛 的 产品 味道 很 好 ， 有 益 健 康 。 公 共 关系 在 其 中 起 到 了 重要 的 作用 。 沼 泽 
| 地 的 缩影 被 带 到 了 要 哈 顿 ， 并 且 在 NBC HFM eB “SR” (Today) 中 播 出 。 
| 一 场 “美国 沼泽 地 之 行 ”给 洛 杉 列 、 芝 加 哥 甚至 伦敦 的 受众 带 来 了 体验 。 在 它 
i 的 电视 广告 和 印刷 广告 中 ， 两 个 种 植 者 (由 演员 扮演 ) 站 在 齐 楼 深 的 沼泽 地 星 ， 
| 赂 默 地 谈论 他 们 的 工作 。 这 场 活动 还 包括 网 站 、 店 内 展示 以 及 针对 消费 者 和 种 
植 者 合作 社 成 员 的 事件 。 产 品 创新 也 同样 重要 ， 公 司 推出 了 新 的 混合 口 标 ， 无 ; 
糖 和 清淡 口味 ， 以 及 一 条 100% HR it th ER, HEE A A Hl d E A y 
于。 这 场 活动 获得 了 成 功 ， 尽 管 果汁 品类 的 销量 在 2005—2009 年 间 持 续 下 降 ， 
但 优 鲜 沛 的 销售 额 平均 每 年 提高 1026。 


如 果 做 法 得 当 ， 营 销 传播 可 以 带 来 巨大 的 回报 。 本 章 将 描述 传播 是 如 何 进 行 
的 ， 以 及 营销 传播 能 够 为 公司 带 来 什么 。 本 章 还 将 介绍 全 方位 营销 者 如 何 将 营销 传 
播 组 合 整合 起 来 。 第 18 章 将 介绍 大 众 〈 非 人 际 ) 传播 方式 〈 广 告 、 销 售 促进 、 事 
件 和 体验 、 公 关 关 系 和 宣传 )。 第 19 章 将 介绍 人 际 传播 方式 〈 直 销 和 互动 营销 、 口 
碑 营 销 、 人 员 销 售 ) 。 


E 营销 传播 的 作用 





营销 传播 (marketing communications) 是 公司 试图 向 消费 者 直接 或 间接 地 告 
知 、 劝 说 和 提醒 其 销售 的 产品 和 品牌 信息 的 方法 。 在 某 种 意义 上 ， 营 销 传播 代表 着 
公司 及 其 品牌 的 声音 ， 它 们 是 公司 与 消费 者 进行 对 话 和 建立 关系 的 手段 。 营 销 传播 
能 够 通过 强化 顾客 忠诚 度 ， 提 高 顾客 资产 。 

营销 传播 也 有 利于 消费 者 ， 可 以 向 他 们 展示 如 何 、 为 何 要 用 这 一 产品 ， 谁 来 
用 、 在 哪 用 、 何 时 用 。 消 费 者 能 够 了 解 谁 生产 了 产品 以 及 公司 和 品牌 的 主张 是 什 
么 ， 还 能 通过 试用 或 使 用 获得 奖励 。 营 销 传播 使 公司 将 自己 的 品牌 与 其 他 的 一 些 
人 人、 地点、 时间、 品牌 、 经 历 、 感 觉 和 事物 联系 起 来 。 并 且 ， 营 销 传播 还 能 够 通过 
在 消费 者 记忆 中 树立 品牌 和 创造 品牌 形象 ， 提 升 品牌 资产 ， 拉 动 销售 ， 甚 至 影响 股 
ROME? 


O 不 断 变化 的 营销 传播 环境 





由 于 技术 和 其 他 因素 ， 消 费 者 处 理 传播 的 方式 ， 甚 至 究竟 要 不 要 对 传播 进 
行 处 理 都 已 经 发 生 了 深刻 的 变化 。 多 功能 智能 手机 、 宽 带 和 无 线 互联 网 连接 ， 
以 及 过 滤 广 告 的 数字 录像 机 (DVR) 的 迅速 扩展 使 大 众 媒体 的 有 效 性 被 大 大 前 
BH. 1960 年 ， 一 家 公司 能 够 凭借 同时 在 ABC, CBS 和 NBC 等 三 大 电视 网 播 出 
的 一 则 30 秒 广告 到 达 80% 的 美国 女性 。 今天， 同样 的 一 则 广告 需要 在 100 个 
甚至 更 多 频道 播 出 才能 达到 同样 的 效果 。 消 费 者 不 仅 在 媒体 上 拥有 更 多 选择 ， 
他 们 还 能 够 决定 是 否 以 及 如 何 接 收 广告 内 容 。 营 销 洞 察 专栏 中 的 “ 别 碰 遥 控 
器 ”描述 了 电视 广告 的 发 展 。 





te A Ae ee te Al 


第 17 章 设计 和 管理 整合 营销 传播 。 517° 








别 磁 遥控 器 


消费 者 在 市 场 上 更 具 主 导 地 位 的 现状 在 
电视 播放 领域 体现 得 最 为 显著 ， 因 为 消费 者 
只 项 按 一 下 快 进 键 就 可 以 通过 DVR 设备 将 
Pere. Bit, RE 2009 年 年 末 ， 
34%% 的 美国 家 庭 拥有 DVR 设备 ， 而 在 使 用 
这 些 设备 的 电视 观众 中 。605% 一 70 中 会 在 广 
告 时 间 选 择 快 进 《其 他 人 要 么 喜欢 广告 、 要 
么 不 在 意 、 要 么 懒得 动 )。 

KARMID? 出 平 意料 的 是 ， 研 究 发 现 ， 
当 消费 者 想 要 通过 快 进 跳 过 广告 时 ， 他 实际 
上 已 获得 并 能 回忆 出 数量 可 观 的 信息 。 在 
“ 快 进 模式 ”下 最 成 功 的 是 那些 消费 者 曾经 看 
过 、 有 熟悉 的 人 物 并 且 场 景 不 多 的 广告 。 另 
外 ， 由 于 观众 的 目光 会 在 快 进 时 聚焦 在 屏幕 
中 央 ， 在 那里 蛋 入 品牌 相关 信息 也 是 有 帮助 
的 。 尽 管 在 第 二 天 消费 者 更 有 可 能 想起 他 们 
曾经 看 过 的 生动 的 广告 ， 但 是 有 意 跳 过 某 一 
广告 还 是 能 够 产生 一 些 品 牌 回忆 。 

营销 者 长 期 以 来 面临 的 另 一 个 挑战 是 ， 
观众 在 广告 时 段 倾 向 于 转台 。 最 近 ， 对 电 
视 节目 进行 评级 的 尼尔森 调研 公司 开始 为 
广告 提供 评级 。 从 前 ， 尽 管 有 多 达 5%% 一 











15% 的 消费 者 会 临时 转台 ， 广 告 商 也 只 能 
根据 电视 节目 的 评级 进行 付费 。 而 现在 ， 
广告 商 可 以 根据 广告 播 出 时 的 实际 观众 数 
量 进 行 付费 。 为 了 增加 广告 时 段 的 观众 数 
E, 主要 的 广播 和 有 线 电 视 网 络 开始 缩短 
广告 插播 的 时 间 ， 并 将 它们 安排 在 观众 更 
有 可 能 投入 到 某 个 节目 的 时 段 。 

资料 来 源 ，Andrew O'Connell, “Advertisers: Learn to 
Love the DVR,” Harvard Business Review, April 2010, 
p- 22; Erik du Plesis, “Digital Video Recorders and Inad- 
vertent Advertising Exposure,” Journal of Advertising Re- 
search 49 (June 2009); S Adam Brasel and James Gips, 
“Breaking Through Fast-Forwarding; Brand Information 
and Visual Attention,” Journal of Marketing 72 (Novem- 
ber 2008), pp. 31-48; “Watching the Watchers,” Econo- 
mist, November 15, 2008, p.77; Stephanie Kang, “Why 
DVR Viewers Recall Some TV Spots,” Wall Street Jour- 
nal, February 26, 2008; Kenneth C. Wilbur, “How Digit- 
al Video Recorder Changes Traditional Television Advertis- 
ing,” Journal of Advertising 37(Summer 2008), pp. 143 ~ 
49; Burt Helm, “Cable Takes a Ratings Hit,” Business- 
Week, September 24, 2007. 








但 是 ， 即 使 一 些 营销 者 逃离 了 传统 媒体 ， 他 们 仍然 会 遭遇 挑战 。 广 告 的 杂 
乱 是 会 蓝 延 的 。 每 个 城市 居民 平均 每 天 会 暴露 在 约 3 000 一 5 000 条 广告 信息 
下 。 加 油 站 、 杂 货 店 、 诊 所 和 大 卖场 都 会 出 现 简短 的 视频 和 广告 。 超 市 里 的 鸡 
ELPA CBS 电视 节 目的 名 字 ， 地 铁 阐 门 上 标 有 GEICO 的 字样 ， 装 着 中 国 食 
品 的 纸箱 为 大 陆 航 空 公司 做 推广 ， 美洲 航空 公司 把 其 呕吐 狂 也 作为 广告 位 出 
售 。 迪 拜 将 其 新 建成 的 轨道 交通 47 站 中 的 23 站 以 及 两 条 地 铁 线 作为 广告 位 出 
售 给 公司 和 品牌 。 

由 于 每 种 媒介 和 形式 的 营销 传播 几乎 都 在 增长 ， 一 些 消费 者 愈加 感到 自己 被 侵 
犯 。 营销 者 必须 有 创意 地 使 用 科技 手段 ， 而 又 不 能 侵犯 消费 者 的 生活 。 靡 托 罗拉 公 
司 解 决 这 一 问题 的 做 法 可 以 作为 参考 .* 








在 香港 国际 机 场 ， 摩 托 罗 拉 采 用 了 一 种 特别 的 促销 方 
R: 亲 骨 好 友 可 以 通过 手机 把 照片 和 短信 发 送 到 发 机 处 的 数字 广告 牌 上 来 送 
别 。 当 旅客 到 达 登 机 口 时 ， 他 们 会 在 数字 广告 牌 上 一 个 巨大 的 摩托 罗拉 手机 图 
像 中 看 到 送行 的 朋友 和 家 人 的 照片 。 公 司 还 会 帮助 即将 离开 的 旅客 用 手机 向 朋 
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友和 家 人 发 送 一 段 带 有 摩托 罗拉 器 牌 的 告别 视频 ， 该 视频 由 足球 明星 大 卫 。 贝 
克 汉 姆 和 亚洲 歌星 周杰伦 主演 。 


口 营销 传播 、 品牌 资产 和 销售 


在 这 个 新 的 传播 环境 中 ， 尽 管 广告 通常 是 营销 传播 计划 的 核心 元 素 ， 但 对 于 销 
售 额 以 及 建立 品牌 和 客户 资产 来 说 ， 它 并 不 是 唯一 的 ， 甚 至 不 是 最 重要 的 。 与 其 他 
众多 公司 一 样 ， 在 2004—2008 年 的 5 年 时 间 里 ， 金 佰 利 - 克 拉克 公司 将 电视 广告 的 
预算 从 60% 削 减 到 40% 多 一 点 ， 同 时 大 大 增加 了 在 互联 网 和 体验 式 营 销 上 的 投 
入 .… 赣 普 公司 推出 一 条 新 牛仔 裤 生 产 线 的 做 法 值得 借鉴 





[ 


截至 2009 年 ， 盖 普 的 销售 额 一 直 在 下 降 ， 于 是 它 决定 在 庆 
祝 第 一 家 盖 普 店 开业 40 周年 之 际 ， 推 出 “天 作 之 合 ”(Born to Fit) 1969 优质 
牛仔 裤 生 产 线 。 在 推广 过 程 中 ， 盖 普 放 弃 了 类 似 于 1998 年 著名 的 假日 广告 
“卡其 色 秋 千 ”(Khakis Swing) 中 密集 式 媒体 的 广告 活动 。 这 次 活动 加 入 了 更 
MMH AK, t Facebook 页 面 、 视 频 短片 、 一 场 在 虚拟 工 台 上 的 真实 网 
络 时 装 秀 以 及 一 个 款式 搭配 的 iPhone 应 用 程序 。 这 一 应 用 程序 使 用 户 能 够 混 
DERIER, HHRH, M Facebook 上 的 好 友 处 得 到 反馈 以 及 经 过 盖 普 门店 





牛仔 店 中 举行 了 乐器 表演 ， 为 此 次 活动 增添 了 乐趣 。 


附近 时 接收 到 折扣 信息 。 盖 普 还 同时 在 700 =e 





营销 传播 组 合 ”营销 传播 组 合 (marketing communications mix) 包括 八 种 主 
要 传播 方式 , 


1. 


广告 。 特 定 赞 助 商 采 用 付费 形式 ， 通 过 印刷 媒体 〈 报 纸 和 杂志 )、 广 播 媒体 
(无 线 电 和 电视 )、 网 络 媒体 〈 电 话 、 有 线 电视 、 卫 星 、 无 线 )、 电 子 媒体 
GR. RIRA, E., CD-ROM, AD 及 户外 媒体 〈 广 告 牌 、 招 牌 、 
海报 ) 等 对 观念 、 产 品 或 服务 进行 的 非 人 员 展 示 和 促销 。 


. 销售 促进 。 多 种 短期 激励 工具 的 组 合 ， 用 以 鼓励 消费 者 试用 或 购买 某 一 产 


品 或 服务 ， 包 括 消 费 者 促销 〈 如 样品 、 优 惠 券 和 溢价 )、 贸 易 促 销 〈 如 广告 
和 陈列 折 让 ) 以 及 业务 和 销售 人 员 促销 〈 销 售 代表 竞争 ) 。 


. 事件 和 体验 。 公 司 赞 助 的 活动 和 节目 ， 旨 在 创造 品牌 与 消费 者 之 间 的 每 日 


或 特别 互动 ， 包 括 体育 、 艺 术 、 娱 乐 、 公 益 事件 以 及 一 些 不 太 正式 的 活动 。 


.公共 关系 和 宣传 。 针 对 公司 内 部 员工 或 外 部 消费 者 、 其 他 公司 、 政 府 及 媒 


体 ， 用 来 推广 、 保 护 公 司 形象 或 它 的 个 别 产品 的 各 种 方案 。 


- 直销 。 使 用 邮件 、 电 话 、 传 真 、 电 子 邮 件 或 互联 网 与 特定 的 或 潜在 的 顾客 


进行 直接 传播 、 寻 求 回应 或 对 话 。 


.互动 营销 。 设 计 用 来 吸引 客户 或 潜在 顾客 ， 并 直接 或 间接 提升 产品 和 服务 


的 知晓 度 、 形 象 或 销售 的 在 线 活 动 和 计划 。 


. 口碑 营销 。 人 与 人 之 间 关 于 购买 或 使 用 产品 /服务 的 优点 或 经 验 的 口头 、 书 


面 或 电子 形式 的 传播 。 
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8. 人 员 销 售 。 以 展示 、 答 疑 和 获得 订单 为 目标 ， 与 一 个 或 多 个 潜在 购买 者 之 
间 进 行 的 面对面 交流 。 

表 17 一 1 列 出 了 多 种 传播 平台 ， 公 司 进行 的 传播 不 只 这 些 。 产 品 的 风格 和 定 
价 、 包 装 的 形状 和 颜色 、 销 售 人 员 的 态度 和 着 装 、 店 内 装饰 、 公 司 信纸 等 所 有 东西 
都 向 购买 者 传达 着 信息 。 每 一 个 品牌 接触 点 所 传递 的 印象 都 能 够 加 强 或 前 弱 客户 对 
公司 的 看 法 。 

表 17 一 1 通常 的 传播 平台 


公共 关系 和 Bin 
广告 销售 促进 “事件 和 体验 宣传 aay ORR 人 员 销 售 





TEMEA 竞赛 、 游 戏 、 体 育 新 闻 发 布 会 产品 目录 AA 销售 陈述 
抽奖 、 彩 票 娱乐 演讲 邮件 聊天 室 销售 会 议 
hmas 奖金 和 礼物 ”节庆 讲座 电话 销售 。 博客 激励 计划 
说 明 书 样品 试用 艺术 年 报 电视 购物 样品 
电影 院 交易 会 和 贸 公益 em 。 “传真 交易 会 和 贸 
宣传 手册 BR 参观 工厂 。 出 版 物 电子 邮件 易 展 
海报 和 传单 展览 公司 博物 馆 社区 关系 “语音 邮件 
目录 示范 街头 活动 。 游说 公司 博客 
广告 复印 本 优惠 券 身份 媒介 ”网 站 
广告 牌 返点 公司 杂志 
显示 符号 MEME 
售 点 展示 。“ 抵 换 折 让 
DVD 继续 订货 
措 售 





营销 传播 活动 通过 以 下 多 种 方式 提升 品牌 资产 和 拉动 销售 : 创造 品牌 知名 度 ， 
在 消费 者 记忆 中 建立 品牌 形象 ， 引 发 正面 的 品牌 判断 或 感受 ， 强 化 消费 者 的 忠 
WE. 

营销 传播 的 作用 品牌 联想 通过 什么 方式 形成 并 不 重要 。 或 者 说 ， 只 要 消费 
者 认同 斯 巴 鲁 “户外 的 ”、“ 活 唉 的 ”和 “坚固 的 ”品牌 概念 ， 并 产生 强烈 的 、 积 极 
的 、 独 特 的 品牌 联想 ， 那 么 无 论 这 种 联想 是 通过 一 年 中 不 同时 段 播 出 的 、 展 现 汽车 
行驶 在 崎 岷 道路 上 的 电视 广告 而 形成 的 ， 还 是 通过 斯 巴 鲁 赞助 滑雪 、 皮 划 艇 和 山地 
自行 车 的 赛事 而 形成 的 ， 它 们 对 斯 巴 鲁 的 品牌 资产 都 会 产生 同样 的 影响 。 

但 是 这 些 营销 传播 活动 必须 进行 整合 ， 才 能 传递 一 致 的 信息 ， 并 实现 战略 定 
位 。 营 销 传播 计划 的 起 点 是 传播 审查 。 传 播 审查 是 指 分 析 目 标 市 场 中 的 消费 者 与 公 
司 、 所 有 产品 和 服务 之 间 可 能 存在 的 接触 。 例 如 ， 某 消费 者 想 要 买 个 新 的 笔记 本 电 
脑 ， 他 可 能 会 与 其 他 人 交流 、 看 电视 广告 、 阅 读 文章 、 上 网 查找 信息 以 及 在 实体 店 
内 看 看 笔记 本 电脑 。 

要 想 执行 正确 的 传播 计划 并 有 效 分 配 资金 ， 营 销 者 需要 评估 哪些 体验 和 印象 将 
会 在 购买 过 程 中 的 每 个 阶段 产生 最 重要 的 影响 。 基 于 这 些 认识 ， 营 销 者 就 能 够 根据 
营销 传播 对 这 些 体 验 和 印象 的 影响 力 来 评价 它们 的 效果 ， 建 立 客户 忠诚 度 和 品牌 资 
产 ， 并 拉动 销售 。 例 如 ， 某 个 广告 提案 能 够 在 多 大 程度 上 帮助 品牌 树立 知名 度 ， 或 
创造 、 保 持 、 强 化 品牌 联想 ? 某 次 赞助 是 否 能 改善 消费 者 的 品牌 判断 和 感觉 ? 某 次 
促销 是 否 能 鼓励 消费 者 更 多 地 购买 该 产品 ”如 何 定价 才能 获得 最 好 的 溢价 ? 

为 了 建立 品牌 资产 ， 营 销 者 应 该 保持 “媒体 中 立 "， 并 且 要 评估 所 有 可 选择 传 
播 工 具 的 效果 〔 它 的 效果 怎么 样 ) 和 效益 〈 它 的 成 本 有 多 高 )。 个 人 理财 网 站 Mint 
在 一 项 营销 预算 上 向 市 场 领 导 者 Intuit 发 起 了 挑战 ， 并 最 终 以 很 少 的 花费 获得 成 
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功 。 一 则 被 众人 浏览 的 博客 、 一 个 受 欢 迎 的 Facebook 页 面 及 其 他 社交 媒体 ， 再 结 

合 大 量 的 公共 关系 ， 这 些 都 帮助 Mint 吸引 到 它 的 目标 人 群 一 年轻 人 。" 飞 利 浦 在 

推出 一 款 新 产品 时 使 用 了 另外 一 种 策略 .” 

| 荷兰 电子 产品 领军 者 飞利浦 公司 想 要 展现 “世界 上 
第 一 款 影 院 比例 ”的 高 质量 电视 ， 于 是 它 选择 了 创作 一 部 互动 式 长 篇 互联 网 电 
影 《 传 送 带 》 (Carousel)。 这 部 影片 效 得 了 夏 纳 大 奖 ， 展示 了 这 款 价值 3 999 
美元 的 新 型 家 庭 彩 院 的 优点 ， 在 线 用 户 可 以 操控 这 个 关于 抢 动 的 故事 。 影 片 展 
现 了 一 个 故事 情节 中 的 “凝固 具 间 ”一 一 关于 警察 和 动 菲 的 枪战 ， 其 中 包括 小 
BL, MIF, RRR RD, BAAR RMI, THAR, MTR 
EAL, MLA TVA EWE WAL 21 + 9 的 显示 比例 和 传统 平面 屏幕 16 : 9 
的 比例 之 间 进 行 切换 ， 还 可 以 激活 电视 流光 溢 彩 的 背景 光 。 此 次 活动 的 成 功 又 
促使 飞利浦 发 起 了 一 场 名 为 “平行 线 ”(Paralled Lines) 的 活动 ， 即 由 著名 导 
RHA + MALE (Ridley Scott) 的 工作 室 出 品 的 五 部 短篇 电影 ， iiai 





个 系列 的 家 庭 影院 电视 产品 。 





口 传播 过 程 模型 


营销 者 应 该 理解 有 效 传播 的 基本 要 素 。 有 两 个 模型 非常 有 用 : 宏观 模型 和 微观 
模型 。 

传播 过 程 的 宏观 模型 ”图 17 一 1 展示 了 有 效 传播 的 九 个 要 素 所 组 成 的 宏观 模 
型 。 两 个 要 素 代表 主要 参与 者 :发送 者 和 接收 者 ; 两 个 要 素 代 表 主 要 工具 ; 信息 和 
媒介 ， 四 个 要 素 代 表 主要 传播 功能 : 编码、 解码、 反应 和 反馈 ， 系统 中 的 最 后 一 个 
要 素 是 噪音 ， 即 可 能 干扰 传播 的 随机 和 对 抗 性 信息 .” 

发 送 者 必须 知道 自己 想 要 到 达 哪 些 受 众 ， 以 及 获得 什么 反应 。 他 们 必须 以 目标 
受众 能 够 解码 的 方式 来 对 自己 的 信息 进行 编码 ， 然 后 通过 能 够 到 达 目 标 受众 的 媒介 
来 传递 信息 并 开发 反馈 渠道 来 监控 反应 。 发 送 者 的 经 验 域 与 接收 者 重生 得 越 多 ， 信 
息 就 越 有 效 。 需 要 注意 的 是 ， 在 第 6 章 首次 介绍 的 选择 性 注意 、 失 真 和 滞留 过 程 可 
能 在 传播 过 程 中 出 现 。 





图 17 一 1 传播 过 程 要 素 
消费 者 反应 的 微观 模型 ”营销 传播 的 微观 模型 主要 关注 消费 者 对 传播 的 特定 反 
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应 。 图 17 一 2 总 结 了 四 个 经 典 的 反应 层级 模型 。 


模型 



































图 17 一 2 反应 层级 模型 
资料 来 源 ，a 下 K. Strong, The Psychology of Selling (New York; McGraw-Hill, 1925), p.9¢ 
b. Robert J. Lavidge and Gary A. Steiner, “A Model for Predictive Measurements of Advertising Effectiveness,” 
Journal of Marketing (October 1961), p.61; ¢ Everett M. Rogers, Diffusion of Innovation (New York: 
Free Press, 1962). pp. 79-86; d. various sources. 


所 有 这 些 模型 都 假设 购买 者 要 依次 经 历 认 知 、 情 感 和 行为 阶段 。 这 种 “了 解 一 
感受 一 行动 ”的 顺序 适用 于 受众 对 某 类 产品 具有 较 高 介 人 度 的 情况 ， 他 们 会 感知 到 
这 类 产品 具有 较 高 的 差异 化 ， 如 汽车 或 房子 。 另 一 种 顺序 ， 即 “行动 一 感受 一 了 
解 ” 适 用 于 受众 虽 有 较 高 介入 度 ， 但 感知 到 这 类 产品 的 差异 化 程度 较 低 ， 如 机 票 或 
个 人 电脑 。 第 三 种 顺序 ， 即 “了 解 一 行动 一 感受 ”适用 于 受众 介入 度 较 低 ， 且 感知 
的 差异 化 程度 很 低 的 情况 ， 如 盐 或 电池 。 通 过 选择 正确 的 顺序 ， 营 销 者 能 够 更 好 地 
实施 传播 计划 。” 

假设 购买 者 对 某 类 产品 具有 较 高 的 介入 度 ， 并 且 在 不 同 产品 之 间 感 知 到 了 较 大 
的 差异 。 下 面 ， 我 们 将 以 艾 奥 瓦 州 波 芯 维尔 《Pottsville) 学 院 进行 的 一 场 营 销 传 
播 运动 为 背景 详细 阐述 效果 层级 模型 〈 图 17 一 2 中 的 第 2 列 )。 

© 知晓 。 如 果 多 数目 标 受 众 并 不 知道 某 产品 ， 那 么 传播 者 的 任务 就 是 建立 知晓 

度 。 假 设 波 茨 维尔 学 院 要 从 内 布 拉 斯 加 州 招生 ， 尽 管 该 州 的 30 000 名 初 、 
高 中 生 可 能 对 该 学 院 有 兴趣 ， 但 它 在 那里 却 没有 知名 度 。 那 么 学 院 应 该 设立 
的 目标 是 ， 在 一 年 内 让 70%% 的 学 生 知道 它 的 名 字 。 

O 知识 。 目 标 受 众 可 能 知道 品牌 ， 但 了 解 不 多 。 波 欧 维 尔 学 院 可 能 会 希望 它 的 

目标 受众 知道 自己 是 一 家 四 年 制 私立 学 院 ， 拥 有 英语 、 外 语 和 历史 方面 的 优 
秀 课程 项 目 。 它 需要 知道 在 其 目标 受众 中 ， 有 多 少 人 对 自己 的 了 解 很 少 、 有 
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一 些 或 是 很 多 。 如 果 了 解 较 弱 ， 波 茨 维尔 学 院 就 要 将 品牌 知识 作为 自己 的 传 
播 目标 。 
© 喜欢 。 如 果 目 标 群体 了 解 所 拥有 的 品牌 知识 ， 那 么 他 们 对 品牌 有 什么 感觉 
W? 如 果 受 众 对 波 茨 维尔 学 院 的 看 法 是 消极 的 ， 传 播 者 就 需要 和 弄 清楚 原因 。 
如 果 确 实 存在 问题 ， 波 茨 维尔 学 院 就 需要 进行 补救 ， 然 后 将 它 最 新 的 质量 情 
况 向 受众 进行 传播 。 好 的 公共 关系 需要 “做 好 之 后 说 出 来 ”。 
© 偏好 。 目 标 受 众 可 能 喜欢 产品 ， 但 相对 于 其 他 产品 却 并 不 偏好 。 传 播 者 必须 
通过 与 其 他 类 似 竞 争 者 比较 质量 、 价 值 、 表 现 和 其 他 特征 来 建立 消费 者 
偏好 。 
o 信服 。 目 标 受众 可 能 偏好 某 个 特定 产品 ， 但 并 没有 发 展 出 要 购买 的 信念 。 传 
播 者 的 工作 是 要 让 对 波 获 维尔 学 院 感 兴趣 的 学 生 信服 。 
e 购买 。 最 后 ， 一 些 目标 受众 可 能 相信 该 学 院 ， 但 却 没有 实际 购买 。 传 播 者 必 
须 引导 这 些 消费 者 完成 最 终 的 步 又， 可 以 通过 为 产品 提供 低 价 、 奖 金 或 让 他 
们 试用 。 波 茨 维尔 学 院 可 以 邀请 一 些 高 中 生 和 参观 校园 、 参 加 一 些 课程 或 是 为 
优秀 学 生 提 供 部 分 奖学金 。 
为 了 说 明 传播 过 程 非常 容易 失败 ， 假 设 上 述 六 个 步骤 中 的 每 一 个 成 功 的 概率 都 
为 50% 。 根 据 概率 论 ， 假 设 六 个 步骤 互 为 独立 事件 ， 那 么 它们 全 部 成 功 的 概率 为 
0.5X0.5X0.5X0.5X0.5X0.5， 等 于 1. 562 5%。 如 果 每 一 个 步骤 成 功 的 概率 平 
均 为 更 加 合理 的 10% ， 那 么 所 有 六 个 步骤 同时 成 功 的 联合 概率 为 0.000 01% ， 即 
只 有 百 万 分 之 一 。 
为 了 增加 营销 传播 活动 成 功 的 概率 ， 营 销 者 必须 努力 增加 每 一 步 成 功 的 可 能 
性 。 例如， 完美 的 广告 活动 应 该 确保 : 
1. 让 适当 的 消费 者 在 恰当 的 地 点 、 恰 当 的 时 间 暴 露 在 恰当 的 信息 下 。 
, 广告 要 引起 消费 者 的 注意 ， 但 不 要 分 散 其 对 目标 信息 的 注意 力 。 
. 广告 要 恰当 地 反映 消费 者 对 产品 和 品牌 的 理解 和 行为 的 层次 。 
. 广告 要 依据 顾客 所 期 望 的 且 可 传递 的 差异 点 和 相似 点 来 准确 地 定位 品牌 。 
. 广告 要 能 激励 消费 者 考虑 购买 品牌 。 
. 广告 要 通过 已 有 的 传播 效果 创造 较 强 的 品牌 联想 ， 使 它们 在 消费 者 考虑 购 
买 时 能 够 产生 影响 。 
实现 成 功 的 传播 所 面临 的 挑战 需要 认真 的 计划 ， 下 面 我 们 将 讨论 这 一 话题 。 


eu PeD 


u 开发 有 效 的 传播 


图 17 一 3 展示 了 开发 有 效 的 传播 的 八 个 步 又 。 我 们 从 最 基本 的 开始 ; 识别 目标 
受众 、 确 定 目标 、 设 计 传播 、 选 择 渠 道 、 建 立 预算 。 


tag 
建立 | ,| sew | ,| 测量 
预算 l- 体 级 合 H 结果 i Ran 


图 17 一 3 FAREM 
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口 识别 目标 受众 


营销 传播 过 程 从 一 开始 就 必须 有 清晰 的 目标 受众 : 公司 产品 的 潜在 购买 者 、 现 
有 有 用户、 决策 者 或 有 影响 力 的 人 ， 以 及 个 人 、 团 体 、 特 定 公众 或 一 般 公 众 。 目 标 受 
众 对 传播 者 制定 决策 ， 诸 如 说 什么 、 怎 么 说 、 何 时 说 、 何 地 说 及 对 谁 说 等 ， 有 关键 
影响 。 

尽管 我 们 可 以 根据 第 8 章 中 介绍 的 市 场 细 分 方法 区 分 目标 受众 ， 但 通常 来 说 根 
据 使 用 情况 和 忠诚 度 进行 区 分 更 加 有 用 。 目 标 受众 是 产品 类 别 的 新 用 户 还 是 现 有 用 
P? 目标 受众 是 忠诚 于 该 品牌 ， 还 是 忠诚 于 竞争 者 ， 抑 或 会 在 品牌 之 间 进 行 转换 ? 
如 果 是 一 名 品牌 用 户 ， 那 么 他 是 重度 使 用 者 还 是 轻 度 使 用 者 ? 根据 不 同 的 答案 ， 传 
播 策略 也 会 不 一 样 。 我 们 还 可 以 根据 品牌 知识 区 分 目标 受众 进而 进行 形象 分 析 。 


口 确定 传播 目标 


正如 我 们 所 举 的 波 茨 维尔 学 院 的 例子 一 样 ， 营 销 者 可 以 在 效果 层级 模型 的 任何 
层次 设 定 传播 目标 。 约 输 . R' 罗 西 特 John R. Rossiter) 和 拉 里 ， 珀 西 (Larry 
Percy) 提出 了 以 下 四 个 可 能 目标 ”: 

1. 产品 类 别 需求 。 开 发 某 种 产品 或 服务 类 别 ， 以 消除 或 满足 消费 者 当前 动机 
状态 和 期 望 动机 之 间 的 差距 。 诸 如 电动 车 这 类 全 新 产品 在 最 开始 时 的 传播 
目标 就 是 开发 产品 类 别 需 求 。 

2. 品牌 知名 度 。 培 养 消费 者 在 产品 类 别 中 识别 或 回忆 起 品牌 的 能 力 ， 提 供 足 
够 的 细节 引导 消费 者 进行 购买 。 识 别 比 回忆 更 容易 实现 ， 当 你 让 消费 者 考 
虑 冷冻 菜 的 某 一 品牌 时 ， 相 比 回忆 出 史 托 福 这 一 品牌 ， 他 们 更 有 可 能 识别 
出 它 独 特 的 橙色 包装 。 当 消费 者 在 店 外 时 ， 品 牌 回忆 更 为 重要 ， 而 当 消费 
者 在 店内 时 ， 品 牌 识别 则 更 为 重要 。 品 牌 知名 度 为 品牌 资产 提供 了 基础 。 

3. 品牌 态度 。 帮 助 消费 者 评估 品牌 满足 目前 相关 需求 的 能 力 。 相 关 的 品牌 需 
求 可 能 是 消极 导向 的 (解决 问题 、 避 人 免 问题 、 不 完整 的 满足 、 正 常 折 损 ) 
或 是 积极 导向 的 《感官 满足 感 、 智 力 刺激 或 社会 认可 )。 家 庭 清洁 产品 的 广 
告 通常 是 在 解决 问题 ， 而 食品 通常 使 用 强调 食欲 的 感官 导向 的 广告 。 

4. 品牌 购买 意愿 。 使 消费 者 决定 购买 品牌 产品 或 做 出 购买 相关 的 行为 。 优 惠 券 
或 买 二 赠 一 等 促销 活动 能 够 激发 消费 者 做 出 购买 决定 。 但 很 多 消费 者 没有 明 
确 的 产品 类 别 需求 ， 并 且 当 他 们 接触 到 广告 的 时 候 可 能 并 不 在 市 场 上 ， 这 种 
情况 下 他 们 不 会 形成 购买 意愿 。 在 任意 一 周 里 ， 只 有 大 约 20% 的 成 年 人 计划 
购买 清洁 剂 ， 只 有 2%6 计 划 购 买 地 毯 清 洁 剂 ， 只 有 0. 25% 计 划 购 买 汽 车 。 

最 有 效 的 传播 可 以 实现 多 重 目标 。 为 了 宣传 智能 电网 (Smart Grid) 科技 项 

目 ， 通 用 电气 公司 实现 了 多 个 目标 .* 











| a ”通用 电气 公司 的 智能 电网 项 目的 愿景 是 从 根 
本 上 对 美国 的 电网 进行 大 修 ， 使 其 更 有 效率 、 可 持续 并 且 能 够 传输 风能 和 太阳 
能 等 可 再 生 能 源 。 为 了 提高 人 们 对 该 项 目的 理解 和 支持 ， 加 强 公司 在 解决 科技 
问题 方面 的 领导 力 ， 通 用 电气 设计 了 一 场 包括 印刷 、 电 视 和 互联 网 广告 的 整合 
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传播 活动 ， 以 及 一 个 运用 增强 现实 技术 的 在 线 演示 。 通 用 电气 和 它 的 合作 者 天 
联 广告 公司 (BBDO) 选择 采用 富有 创意 的 和 人 们 热 悉 的 文化 内 容 来 说 明 其 中 
涉及 的 科技 问题 。 在 它 于 2009 年 超级 碗 比赛 期 间 播 出 的 电视 广告 中 , EIA 
踪 》 (The Wizard of Oz) 中 著名 的 稻草 人 形象 出 现在 荧 幕 上 ， 在 输电 塔 项 边 跳 
AB: “如 果 我 有 智慧 。” 淮 白 说 出 了 关键 的 传播 信息 : “智能 电网 令 我 们 分 配 
电力 的 方式 更 智能 ， 更 有 效率 ”在 一 则 互联 网 广告 中 ， 一 群 鸟 在 电线 上 吸 鹃 
vee, MAF HE (Rossini) 的 《 塞 维尔 的 理发 师 》(Barber of Seville) 的 音 
乐 节奏 拍打 起 膀 。 在 另 一 则 广告 中 ， 输 电线 变 成 了 电子 塔 架 上 的 班 卓 琴 弦 ， 演 
SA CAT! HHI) (O Susannah) 。 在 将 观众 吸引 过 来 之 后 ， 这 些 广告 提供 了 
拥有 更 多 信息 的 链接 ， 展 示 了 智能 电网 的 基本 意图 。 运用 增强 现实 技术 的 通用 
电气 微型 网 站 PlugIntoTheSmartGrid. com 允许 用 户 使 用 计算 机 的 外 部 设备 和 
3D 图像 技术 ， 创 建 智能 电网 科技 的 数字 全 息 图 。 | 
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要 使 制定 的 传播 获得 想 要 的 反应 需要 解决 三 个 问题 : 说 什么 〈 信 息 策略 ) on 
何 说 〈 创 意 策略 ) 和 谁 来 说 〈 信 息 源 ) 。 

信息 策略 ”在 决定 信息 策略 时 ， 管 理 层 要 搜寻 符合 品牌 定位 并 能 帮助 建立 共同 
点 或 差异 点 的 诉求 、 主 题 或 构想 。 其 中 的 一 些 可 能 会 与 产品 或 服务 表现 (品牌 的 质 
量 、 经 济 性 或 价值 ”直接 相关 ， 而 其 他 的 可 能 会 与 更 外 在 的 因素 (品牌 是 当代 的 、 
流行 的 或 传统 的 ) 相关 。 

研究 者 约 坦 * C，* 马 洛 尼 John C. Maloney) 认为 ,购买 者 期 望 从 产品 上 获得 
四 种 回报 中 的 一 种 ， 理性 满足 、 感 官 满足 、 社 会 满足 、 自 我 满足 .购买 者 可 能 会 
通过 使 用 后 体验 、 使 用 中 体验 或 使 用 附带 体验 来 将 这 些 回报 形象 化 。 将 这 四 种 回报 
和 三 种 体验 组 合 在 一 起 就 会 产生 12 种 信息 。 例 如 ,“ 让 衣服 更 干净 ”这 个 诉求 是 使 
用 后 体验 带 来 的 理性 回报 ,，“ 真 正 啤酒 的 味道 就 在 淡 啤酒 中 ”是 使 用 中 体验 带 来 的 
感官 回报 。 

创意 策略 ”传播 有 效 性 取决 于 一 则 信息 如 何 被 表达 以 及 它 的 内 容 是 什么 。 如 果 
传播 是 无 效 的 ， 可 能 是 由 于 使 用 了 错误 的 信息 ， 或 是 正确 的 信息 未 被 很 好 地 表达 。 
创意 策略 是 营销 者 在 特定 传播 中 转化 信息 的 方式 ， 可 以 大 致 分 为 信息 型 诉求 CGn- 
formational appeals) 和 转换 型 诉求 (transformational appeals) ."* 

信息 型 诉求 。 信 息 型 诉求 会 对 产品 或 服务 的 属性 或 优点 进行 详细 说 明 。 在 广告 中 
的 例子 包括 问题 解决 型 广告 ( 伊 克 赛 锭 (Excedrin) 可 以 消除 最 严重 的 头痛 )、 产 品 
说 明 型 广告 (汤姆 还 《Thompson》 水 封 可 以 经 受 住 极端 的 两、 雪 、 热 )、 产 品 比较 型 
广告 (DIRECTV 提供 比 有 线 或 其 他 卫星 电视 运营 商 更 高 的 清晰 度 )， 以 及 非 名 人 或 
名 人 代言 型 广告 (NBA 球星 勒 布朗 * 詹姆斯 代言 耐克 、 雪 医 和 麦当劳 ;。 信 息 型 诉求 
假定 消费 者 在 传播 过 程 中 是 完全 理性 的 ， 并 且 尊 循 逻辑 和 推理 法 则 。 

卡尔 ， 霍 夫 兰 (Carl Hovland) 在 耶鲁 大 学 的 研究 探讨 了 信息 型 诉求 与 下 列 事 
项 之 间 的 关系 : 得 出 结论 、 单 面 还 是 双 面 的 论据 、 论 据 旦 现 的 顺序 。 一 些 早 期 的 实 
验 支 持 向 受众 陈述 结论 ， 然 而 后 续 研 究 表明 ， 最 好 的 广告 是 提出 问题 并 让 读者 和 观 
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众 自己 得 出 结论 .” 如 果 本 田 对 Element 车 的 定位 是 年 轻 人 ， 那 么 如 此 强 有 力 的 界 
定 就 会 阻挡 年 长 的 人 去 购买 。 一 些 模糊 的 刺激 能 够 引导 一 个 更 为 宽泛 的 市 场 的 形 
成 ， 从 而 带 来 更 多 的 自发 性 购买 。 

你 可 能 会 认为 只 表扬 一 个 产品 的 单 面 陈述 比 同时 提 到 产品 缺点 的 双 面 论据 更 有 
效 ， 但 其 实 双 面 信息 更 为 合适 ， 尤 其 是 当 负 面 联想 必须 被 克服 的 时 候 。" 对 于 教育 
程度 更 高 和 最 初 持 反对 意见 的 受众 来 说 ， 双 面 信息 更 有 效 ." 第 6 章 描述 了 达 美 乐 
是 如 何 承认 自己 比萨 饼 的 味道 问题 ， 并 试图 改变 消费 者 的 负面 印象 的 。 

最 后 ， 论 据 以 什么 顺序 进行 星 现 是 重要 的 .2” 在 单 面 信息 中 ， 一 开始 便 呈 现 出 
最 强 的 论据 能 够 引起 受众 的 注意 和 兴趣 ， 这 对 于 受众 通常 忽视 完整 信息 的 媒体 而 言 
尤为 重要 。 当 受众 已 经 被 迷 住 时 ， 将 陈述 推 向 高 潮 更 为 有 效 。 对 于 双 面 信息 而 言 ， 
如 果 受 众 最 初 持 有 反对 意见 ， 那 么 传播 者 就 需要 先 呈 现 出 对 立 面 的 论据 ， 然 后 将 其 
最 强 的 论据 作为 总 结 .” 

转换 型 诉求 。 转 换 型 诉求 会 对 与 产品 无 关 的 优点 或 形象 进行 详细 说 明 。 它 描绘 
的 可 能 是 什么 样 的 人 会 使 用 该 品牌 〈 大 众 汽 车 通过 其 著名 的 “招募 驾驶 员 ” (Driv- 
ers Wanted) 活动 向 活路 的 年 轻 人 做 广告 ;， 或 是 使 用 后 能 获得 何 种 体验 〈 品 客 多 
年 来 都 将 “劲爆 开始 ， 乐 趣 永 不 停 ”(Once You Pop, the Fun Don’t Stop) 作为 广 
告 语 ) 。 转 换 型 诉求 通常 试图 煽动 能 够 激发 购买 的 情绪 。 

传播 者 使 用 铠 惧 、 内 次 、 姜 愧 等 负面 诉求 让 人 们 做 一 些 事情 刷牙 、 每 年 进行 
AD) SRILA GH, PO. FER. BRERA, WE TE 
高 ,并且 传 播 者 以 有 效 可 信 的 方式 承诺 会 减轻 其 铠 惧 感 时 ， 传 播 效 果 最 好 。 当 信息 
与 受众 信念 有 适当 差异 时 最 有 说 服 力 。 只 对 受众 已 经 相信 的 事情 进行 陈述 最 多 只 能 
强化 这 些 信念 ， 而 如 果 信 息 与 受众 信念 之 间 差 异 过 大 ， 受 众 则 会 反对 并 且 不 相信 
它们 .= 

传播 者 还 会 使 用 幽默 、 爱 、 自 豪 、 欢 乐 等 积极 情绪 诉求 。 一 些 动机 性 的 或 “ 借 
来 的 兴趣 ”的 策略 ， 如 出 现 可 爱 的 小 孩 、 活 小 的 小 狗 、 流 行 音乐 或 煽动 性 的 性 诉 
R, 通常 被 用 来 吸引 受众 对 一 则 广告 的 注意 并 提升 介入 度 。 在 这 个 消费 者 介入 度 
低 、 广 告 和 节目 繁杂 的 、 艰 难 的 新 媒体 环境 中 ， 上 述 这 些 策略 是 必要 的 。 吸 引 注 意 
力 的 策略 常常 被 过 度 使 用 ， 这 可 能 会 分 散 受 众 的 理解 过 程 ， 快 速 降低 产品 受 欢 迎 的 
程度 ， 并 掩盖 产品 的 本 质 . 因此， 传播 者 面临 的 一 个 挑战 是 如 何 “ 从 杂乱 中 脱 颖 
而 出 ”并 传递 想 要 传递 的 信息 。 

即使 是 具有 很 好 娱乐 性 和 创意 性 的 表达 方式 也 必须 要 保持 适当 的 消费 者 视角 .。 
丰田 曾 在 洛杉矶 开展 了 一 项 针对 年 轻 群 体 的 为 丰田 Matrix 车 造势 的 宣传 活动 ， 却 
遭 到 起 诉 。 它 在 互联 网 方面 付出 的 努力 包括 一 系列 发 送 给 消费 者 的 电子 邮件 ， 这 些 
电子 邮件 是 以 虚拟 的 酮 酒 英 国足 球 流 误 塞 巴 斯 带 安 * HM (Sebastian Bowler) 的 
名 义 发 送 的 。 在 这 封 电子 邮件 中 ， 他 声称 自己 认识 收 件 人 ， 并 且 为 了 “ 避 开 警察 ” 
即将 带 着 比特 犬 特 里 杰 (Trigger) 前 来 拜访 。 原 告 在 诉讼 中 称 自己 十 分 确信 “一 
名 具有 干扰 性 和 侵略 性 的 ”陌生 人 正在 接近 她 的 家 ， 因 此 她 在 睡觉 时 床 边 都 会 放 一 
wg." 

广告 的 魔力 在 于 它 能 够 将 印 在 纸 上 的 概念 带 进 目标 消费 者 心目 中 的 生活 。 在 印 
刷 广告 中 ， 传 播 者 必须 确定 标题 、 文 案 、 插 图 和 色彩 .对 于 广告 信息 ， 传 播 者 必 
须 选 择 词汇 、 声 音质 量 和 发 音 。 广 播 员 在 宜 传 二 手 车 时 的 声音 应 该 与 其 宜 传 凯迪 拉 
克 新 车 时 的 声音 有 所 不 同 。 如 果 信息 要 通过 电视 或 人 员 来 传播 ， 那么 所 有 要 率 外 加 
肢体 语言 都 必须 考虑 在 内 。 对 于 互联 网 上 的 信息 而 言 ， 布 局 、 字 体 、 图 像 以 及 其 他 
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视觉 和 语言 信息 都 必须 设计 好 。 

信息 源 ”由 有 吸引 力 或 受 欢迎 的 来 源 传递 的 信息 能 够 获得 更 高 程度 的 注意 和 回 
忆 ， 因 此 广告 商 通常 会 使 用 名 人 代言 。 

当 名 人 是 可 信和 的 或 能 将 关键 产品 属性 人 格 化 时 ， 他 们 是 有 效 的。 一 些 代言 人 被 
消费 者 称赞 适合 代言 相关 的 产品 ， 比 如 丹尼斯 。 海 斯 伯 特 〈Dennis Haysbert) 代 
言 州立 农业 保险 ， 坎 坷 的 布 瑞 特 " 法 弗 (Brett Favre) RABA (Wrangler) 牛 
仔 装 ， 曾 经 的 电视 甜心 瓦 药 丽 。 伯 提 内 莉 〈Valerie Bertinelli) 代言 篇 妮 。 克 雷 格 
Genny Craig) MEGA. Mii. EW + iB} (Celine Dion) 却 无 法 为 克莱斯勒 增 
加 魅力 或 销售 额 ， 尽 管 她 与 该 品牌 签署 了 一 份 价值 1 400 万 美元 、 为 期 三 年 的 合 
同 , 但 她 还 是 被 解除 了 合同 。 由 于 奥 兹 。 奥 斯 本 看 上 去 一 直 是 意识 模糊 的 状态 ， 因 
此 如 果 让 他 说 出 “我 无 法 相信 这 不 是 黄油 ”的 广告 语 将 会 是 多 么 奇怪 的 选择 。 

代言 人 的 可 信和 度 非常 重要 。 最 常 提 到 的 可 信和 度 的 三 个 来 源 是 专业 性 、 可 信 性 和 
喜爱 度 ,” 专 业 性 是 传播 者 所 拥有 的 支持 其 宜 传 的 专门 知识 。 可 信 性 描述 的 是 信息 
源 被 认为 有 多 么 客观 和 诚实 。 相 比 于 陌生 人 或 销售 人 员 ， 人 们 更 相信 朋友 ， 而 且 不 
收报 酬 代言 产品 的 人 被 认为 比 收取 报酬 代言 产品 的 人 更 可 信 。” 喜爱 度 描述 的 是 信 
息 源 的 吸引 力 。 直 率 、 幽 默 、 自 然 等 特质 会 使 人 们 更 喜爱 信息 源 。 

最 可 信 的 信息 源 应 该 在 以 下 所 有 三 个 维度 上 有 较 高 的 得 分 : 专业 性 、 可 信 性 和 
喜爱 度 。 制 药 公司 希望 医生 能 够 证 明 产 品 的 优点 ， 因 为 医生 的 可 信和 度 较 高 。 喜 信 理 
财 公司 凭借 “与 Chuck 对 话 ” 的 企业 广告 活动 ， 而 成 为 价值 超过 40 亿美 元 的 折扣 
经 纪 商 公司 的 广告 主体 。 另 一 个 可 信和 的 代言 人 是 拳击 手 乔治 ， 福 尔 曼 (George 
Foreman) 和 他 销量 上 百 万 台 的 烤 炉 。 营 销 洞察 专栏 中 的 “名 人 代言 策略 ”关注 了 
如 何 使 用 名 人 推荐 。 

如 果 一 个 人 对 来 源 和 信息 均 带 有 正面 或 负面 的 态度 ， 那 么 此 时 的 状态 是 一 致 
的 。 但 如 果 一 个 消费 者 听 到 她 喜欢 的 名 人 赞扬 她 不 喜欢 的 品牌 时 会 怎样 呢 ? 查 尔 
Wi + 奥 斯 古 德 (Charles Osgood) 和 珀 西 “ 坦 南 鲍 姆 (Percy Tannenbaum) UW, 
态度 会 朝 着 加 强 两 种 评价 的 一 致 性 的 方向 改变 .” 因 此 消费 者 最 终 会 不 那么 喜欢 
这 位 名 人 或 是 更 加 喜欢 这 个 品牌 。 如 果 她 发 现 同 一 位 名 人 还 赞扬 了 其 他 她 不 喜欢 
的 品牌 ， 那 么 她 最 终 会 对 这 位 名 人 产生 负面 印象 ， 并 依旧 对 那些 品牌 保持 负面 态 
度 。 一 致 性 原则 (principle of congruity) 说 明 ， 传 播 者 可 以 利用 自己 的 良好 形象 
减少 受众 对 某 品 牌 的 负面 感觉 ， 但 在 这 一 过 程 中 ， 它 们 也 可 能 会 失去 一 些 受 众 的 
Fi. 








~ 





名 人 代言 策略 


选择 一 个 适当 的 名 人 代言 能 够 吸引 消费 
者 对 产品 或 品牌 的 注意 ，Priceline 公司 在 其 
企业 广告 中 选择 《星际 迷航 》 (Star Trek) 
中 的 明星 威廉 。 沙特 纳 《William Shatner) 
来 强化 其 低 价 形象 就 是 一 个 很 好 的 例子 。 这 
场 奇 特 的 活动 持续 了 10 年 ， 而 沙特 纳 股 权 形 
式 的 代言 费用 使 他 净 赚 超 过 6 亿美 元 。 适 当 


的 名 人 还 能 将 自身 形象 转移 到 品牌 上 。 美 国 
运通 为 了 强化 其 高 地 位 和 权威 的 形象 ， 在 广 
告 中 运用 了 电影 界 的 传奇 人 物 罗伯特 ， 德 尼 
# (Robert De Niro) 和 马丁 。 斯 科 塞 斯 
(Martin Scorsese) 。 

选择 名 人 是 非常 关键 的 。 所 选 的 人 要 有 
较 高 的 识别 度 ， 能 够 引起 较 强 的 正面 情感 ， 


与 产品 有 较 高 的 适宜 性 或 匹配 度 。 帕 丽 斯 
希尔顿 (Paris Hilton), RH MH > 斯 特 恩 
(Howard Stern) 和 唐纳德 。 特 朗 普 《Don- 
ald Trump) 在 很 多 群体 中 都 有 较 识 的 识别 
度 ， 但 也 会 引发 负面 情感 。 约 输 尼 。 德 普 
(Johnny Depp) 有 较 高 的 识别 度 也 能 引发 正 
面 情感 ， 但 看 上 去 与 一 种 全 新 的 金融 服务 广 
告 并 不 相关 。 汤 姆 * REW (Tom Hanks) 
和 奥 普 拉 。 温 弗 瑞 能 够 成 功 代 言 大 量 产 品 ， 
因为 他 们 在 熟悉 性 和 喜爱 度 方面 (在 娱乐 行 
业 中 被 称 为 要 素 Q) 有 非常 高 的 得 分 。 

名 人 能 够 对 其 代言 的 品牌 产生 更 基本 的 战 
路 作用 ， 他 们 不 仅仅 是 代言 一 个 产品 ， 还 能 帮 
助 公司 对 产品 和 服务 进行 设计 、 定 位 及 销售 。 
耐克 相信 杰出 的 运动 员 对 于 运动 表现 有 独特 的 
洞察 力 ， 因 此 公司 常常 让 自己 的 运动 员 代 言 人 
SP RR. RH HR. RI HH 
(Paul Casey) 和 斯 图 尔 特 。 辛 克 〈Stewart 
Cink) 就 曾经 在 名 为 “烘箱 ” (The Oven) 的 
耐克 高 尔 夫 装 备 研 发 中 参与 了 新 的 高 尔 夫 球 棍 
和 高 尔 夫 球 的 设计 、 原 型 制作 和 测试 。 

一 些 名 人 能 够 不 利用 自己 的 声望 而 用 自 
已 的 才能 对 品牌 产生 影响 ,很 多 电影 和 电 
视 明星 ， 包 括 基 弗 "了 萨 瑟 兰 〈Kiefer Suther- 
land) (美国 银行 )、 亚 历 克 … MMB (Alec 
Baldwin) (Block buster), HE X - 德 姆 
W (Patrick Dempsey) (州立 农业 保险 )、 劳 
伦 ， 格 拉 汉 姆 《Lauren Graham) (Special 
K) 以 及 雷 吉 娜 * 金 (Regina King) (Al- 
ways) 都 为 品牌 广告 做 了 匿名 旁白 。 尽 管 
广告 商 假定 一 些 观众 能 够 识别 这 些 声 音 ， 
但 使 用 匿名 旁白 的 根本 原因 在 于 名 人 从 自 
已 的 演艺 生涯 中 获得 了 无 与 伦比 的 声音 才 
华 和 技巧 。 

使 用 名 人 代言 也 存在 一 定 的 风险 。 名 人 
可 能 会 在 续 约 时 要 求 更 商 的 费用 ， 和 否则 会 停 
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止 代言 。 与 发 行 电影 和 专辑 一 样 ， 名 人 代言 
ATR RAR MAK. BAD IES 
EATER, $ EÉ AE E Ae eh sb, 
秦 格 。 伍 兹 在 2009 年 上 演 的 大 戏 就 是 一 个 例 
子 。 除 了 要 仔细 审查 代言 人 的 背景 一些 营 
销 者 还 选择 使 用 不 止 一 位 代言 人 ， 目 的 是 减 
轻 其 中 一 人 犯错 对 品牌 造成 的 负面 影响 。 

对 于 营销 者 来 说 ， 另 一 个 解决 方法 是 创 
造 自己 的 品牌 名 人 人。 进口 自 墨西哥 的 Dos 
Equis 啤酒 凭借 “世界 上 最 有 趣 的 男人 ” 
(Most Interesting Man in the World) 这 一 广 
告 活动 ， 使 其 在 近期 经 济 衰 退 的 环境 下 ， 在 
美国 的 销售 额 增 长 了 20%。 广 告 中 的 主人 公 
温文 尔 雅 、 快 乐 并 带 有 异国 口音 ， 留 着 银色 
的 胡须 。 尽 管 他 完全 是 虚构 的 ， 但 他 在 Fa- 
cebook 上 有 几 十 万 好 友 。 有 关 他 的 开发 视频 
# YouTube 上 被 浏览 了 上 百 万 次 。 他 甚至 成 
为 《全 球 最 有 趣 节 目 》 (The Most Interest- 
ing Show in the World) 中 的 重头 戏 。 该 节 
E Æ Dos Equis 啤酒 在 其 最 大 的 14 个 区 域 市 
场 举办 的 巡回 表演 ， 表 演 中 还 有 独一无二 的 
马戏 表演 ， 如 玩 带 着 火焰 的 保龄球 杂 要 的 特 
技 喜 剧 演员 、 跳 机 器 人 霹雳 舞 的 舞 者 、 用 脚 
射箭 的 和 柔 术 演员 。 通 过 广告 和 媒体 栈 盖 ， 巡 
演 产 生 了 将 近 LICK 

资料 来 源 ，Scott Huver, “Here's the Pitch!,” TV 
Guide, May 23, 2010; Linda Massarella, “Shatner's Sing- 
ing a Happy Tune,” Toronto Sun, May 2, 2010; “Nike 
Golf Celebrates Achievements and Successes of Past Year,” 
www. worldgolf. com, January 2,2009; Piet Levy, “Keep- 
ing It Interesting,” Marketing News, October 30, 2009, 
P- 8; Keith Naughton, “The Soft Sell,” Newsweek, Feb- 
ruary 2, 2004, pp. 46 - 47; Irving Rein, Philip Kotler, 
and Martin Scoller, The Making and Marketing of Profes- 
sionals into Celebrities (Chicago: NTC Business Books, 
1997) . 





随 着 传播 渠道 越 来 越 分 散 杂乱 ， 选 择 一 种 有 效率 的 方法 去 传递 信息 越 来 越 困 
难 。 传 播 渠道 可 以 是 人 际 的 ， 也 可 以 是 非 人 际 的 。 每 一 类 又 各 自 包含 多 种 子 渠 道 。 
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人 际 传播 渠道 ”人 际 传播 渠道 〈personal communications channels) 允许 两 个 
或 两 个 以 上 的 人 员 以 面对面 或 一 人 对 多 人 的 方式 ， 通 过 电话 、 信 件 或 电子 邮件 与 受 
众 进 行 传播 。 它 们 的 有 效 性 来 自 个 性 化 的 陈述 和 反馈 ， 人 际 传播 渠道 包括 直销 和 互 
动 营销 、 口 碑 营 销 及 人 员 销 售 。 

我 们 可 以 进一步 区 分 倡导 传播 渠道 、 专 业 传 播 渠道 和 社会 传播 渠道 。 倡 导 传 播 
渠道 是 指 由 公司 销售 人 员 联 系 目标 市 场 中 的 购买 者 。 专 业 传 播 渠 道 是 指 由 独立 的 专 
家 向 目标 购买 者 进行 陈述 。 社 会 传播 渠道 是 指 由 邻居 、 朋 友 、 家 庭 成 员 及 同事 与 目 
标 购买 者 进行 交流 。 

博雅 公关 公司 (Burson-Marsteller) 与 罗 珀 * 斯 塔 奇 国际 公司 (Roper Starch 
Worldwide) 的 一 项 研究 发 现 ， 一 个 有 影响 力 的 人 所 说 的 话 平 均 会 影响 另外 两 个 人 
的 购买 态度 ， 而 通过 互联 网 就 会 影响 八 个 人 。 好 话 传 得 快 ， 差 评传 得 更 快 。 关 键 是 
要 到 达 适 当 的 人 。 

现在 越 来 越 多 的 广告 商 在 寻找 更 赚钱 的 媒体 ， 如 主动 提供 的 专业 评价 、 个 人 博 
客 日 志 、 利 用 社会 网 络 讨论 等 。2010 年 3 月 奥斯卡 颁奖 典礼 之 前 ， 金 百 利 -克拉 克 
为 其 品牌 Poise 推出 了 一 个 30 秒 的 电视 广告 。 该 广告 由 演员 乌 比 ， 医德 堡 
(Whoopi Goldberg) 扮演 了 历史 上 齐 受 尿 失 禁 折 磨 的 着 名 女性 。 广 告 的 目的 是 引起 
人 们 的 谈论 ， 随 后 是 社交 媒体 的 狂 秦 滥 炸 ， 在 周 六 的 晚间 直播 中 达到 高 潮 ， 最 终 全 
部 公共 关系 印象 达到 了 2 亿 人 次 。” 

人 际 影响 在 下 列 情况 下 尤其 重要 :， (1) 产品 比较 贵 、 风 险 高 或 是 购买 频率 较 
低 ; (2) 产品 反映 使 用 者 的 状态 或 品位 。 人 们 经 常会 让 他 人 帮忙 推荐 医生 、 水 管 
工 、 旅 馆 、 律 师 、 会 计 师 、 建 筑 师 、 保 险 机 构 、 室 内 设计 师 、 财 务 顾问 等 。 如 果 我 
们 相信 他 人 推荐 ， 一 般 就 会 按照 推荐 人 所 说 的 做 。 服 务 提 供 商 显然 对 建立 推荐 人 来 
源 非 常 感 兴趣 。 

即使 是 B2B 营销 者 也 能 从 较 强 的 口碑 中 获 益 。 下 面 介 绍 约翰 迪 尔 公司 在 产 
品 上 市 25 周年 之 际 推出 764 高 速 推土机 的 过 程 中 ， 是 如 何 创 造 出 期 待 与 兴 
ai.” 








| 约 输 迪 尔 公司 在 行业 内 最 大 的 CONEXPO 贸易 展会 上 
aT BiRPA MM BELA, RT —MHAMMHDHK AEH. HH, D 
司 向 所 有 贸易 展会 的 注册 者 发 送 了 电子 邮件 ， 邮 件 中 有 防水 布 的 推土机 形象 ， 
并 包含 戏 诚 的 字眼 ， 如 “只 比 竞争 者 快 几 年 ”和 “未 来 世界 ”。 编 辑 们 被 邀请 
参加 一 场 非 公开 的 新 闻 发 布 会 ， 在 发 布 会 上 ， 他们 得 到 了 可 以 直接 进入 
CONEXPO 展会 中 一 个 特殊 参观 区 城 的 VIP 许可 。 最 后 ， 编 辑 们 被 告知 还 可 
以 注册 参加 一 场 特 殊 的 只 能 赁 邀请 函 参 加 的 新 闻 发 布 会 ， 该 发 布 会 由 约 葵 迪 尔 
的 高 级 主管 参加 ， 其 中 还 包括 CEO。 参 加 展会 的 人 中 大 约 有 2 000 人 参加 了 这 
场 摇滚 明星 秀一 般 的 高 速 推土机 揭 莫 仪式 ， 其 中 包括 约 80 位 编辑 。 参 与 捅 幕 
仪式 的 消费 者 表达 了 他 们 对 这 种 机 器 的 渴望 ， 这 也 使 约 输 迪 尔 确保 了 自己 的 领 
先 地 位 。 新 闻 界 的 反应 同样 非常 积极 ， 一 些 行 业 杂 志 将 这 种 推土机 作为 封面 效 
事 。NBC 财经 频道 也 有 三 个 时 段 节目 是 关于 这 种 推土机 的 。 此 外 ， 约 输 迪 尔 
还 在 行业 出 版 物 上 刊登 了 广告 ， 它 在 整合 传播 方面 做 出 的 努力 使 它 在 美国 商业 
媒体 的 年 度 奖项 角逐 中 排 得 了 CEBA 大 奖 。 | 
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非 人 际 (KA) 传播 渠道 ” 非 人 际 渠道 是 针对 多 人 进行 的 传播 ， 包 括 广 告 、 销 
售 促进 、 事 件 和 体验 以 及 公共 关系 。 事 件 和 体验 营销 最 近 有 很 大 发 展 。 曾 经 偏好 体 
育 事件 的 事件 营销 者 现在 也 开始 使 用 其 他 事件 ， 如 在 博物 馆 、 动 物 园 、 冰 上 表演 等 
场所 来 娱乐 客户 和 雇员 。AT&T 和 IBM 赞助 了 交响 乐 演出 和 艺术 展 ，Visa 是 奥运 
会 的 积极 赞助 商 ， 哈 雷 - 戴 维 森 则 赞助 了 年 度 摩 托 车 节 。 

企业 正在 寻找 更 好 的 方式 以 量化 鞠 助 活动 带 来 的 收益 ， 同 时 需要 事件 主办 方 和 
组 织 者 承担 更 大 的 责任 。 它 们 创造 一 些 事 件 ， 为 了 造势 和 让 顾客 感到 惊喜 ， 还 付出 
很 多 努力 实施 游击 营销 策略 。LG 电子 为 电视 机 生产 线 投入 了 价值 1 亿美 元 的 全 球 
广告 和 营销 活动 ， 其 中 包括 一 部 伪 电 视 剧 《鲜红 》 (Scarlet). LG 为 了 宣传 这 部 电 
视 剧 精心 策划 了 一 场 促销 活动 ， 其 中 包括 为 其 大 力 宜 传 的 好 莱 坞 首 映 式 。 在 首 映 式 
中 ， 与 会 者 发 现 了 一 系列 红色 背 板 的 LG 电视 机 。 电 视 预 告 片 、 互 联网 广告 和 广泛 
的 公共 关系 为 这 场 活动 提供 了 支持 .” 

事件 能 够 引起 消费 者 的 注意 ， 尽 管 它们 对 品牌 知名 度 、 知 识 和 偏好 的 长 期 影响 
会 根据 产品 质量 、 事 件 本 身 及 其 执行 的 不 同 有 很 大 差别 。 

AGMA ”尽管 人 际 传播 通常 比 大 众 传播 更 有 效 ， 但 大 众 媒 体 是 促进 人 
际 传 播 的 主要 方式 。 大 众 传播 通过 两 个 阶段 影响 个 人 的 态度 和 行为 。 观 念 一 般 都 是 
从 广播 、 电 视 和 印刷 品 传播 到 意见 领袖 ， 然 后 再 从 意见 领袖 传播 到 媒体 介入 度 不 高 
WARE. 

这 两 个 阶段 给 我 们 带 来 了 一 些 启示 。 第 一 ， 大 众 媒 体 对 公众 意见 的 影响 并 不 像 
营销 者 想象 的 那样 直接 、 有 力 和 自然 。 意 见 领袖 起 到 中 介 作 用 ， 他 们 的 意见 被 他 人 
追捧 ， 或 是 他 们 将 自己 的 意见 传递 给 他 人 。 第 二 ， 有 一 种 观点 认为 ， 消 费 风 格 主要 
受到 大 众 媒体 产生 的 “扩散 效应 ”或 “ 滴 升 效应 ”的 影响 ， 而 第 二 个 阶段 对 这 种 观 
点 提出 了 挑战 。 人 们 主要 与 自己 社会 群体 内 部 的 人 进行 互动 ， 并 从 这 些 群 体 中 的 意 
见 领袖 那里 获得 想法 。 第 三 ， 两 阶段 的 传播 过 程 表明 ， 大 众 传播 者 应 该 将 信息 直接 
传递 给 意见 领袖 ， 然 后 再 让 他 们 把 信息 传 给 其 他 人 。 


口 建立 整体 的 营销 传播 预算 


决定 在 营销 传播 上 花费 多 少 是 最 困难 的 营销 决策 之 一 。 百 货 公 司 巨 头 约翰 ， 沃 
纳 梅 克 John Wanamaker) 曾经 说 过 :“ 我 知道 我 有 一 半 的 广告 都 是 在 浪费 钱 , 但 
我 不 知道 是 哪 一 半 。” 

营销 传播 支出 因 行业 和 公司 的 不 同 有 很 大 差别 。 对 于 化 妆 品 行业 来 说 ,支出 可 
能 达到 销售 收入 的 40 站 一 45%% ， 但 在 工业 设备 行业 该 比例 只 有 5%% 一 10%。 在 同一 
个 行业 内 ， 有 些 公司 支出 低 ， 而 有 些 公司 支出 则 很 高 。 

公司 如 何 决定 公司 预算 ? 我 们 介绍 四 种 常见 的 方法 : 量力 而 行 法 、 销 售 比例 
法 、 竞 争 等 价 法 和 目标 任务 法 。 

量力 而 行 法 ”一些 公司 将 传播 预算 设 定 在 自己 可 承受 的 程度 上 。 量 力 而 行 法 完 
全 忽视 宣传 的 投资 作用 和 它 对 销量 产生 的 立竿见影 的 效果 。 这 种 方法 使 每 年 的 预算 
都 不 确定 ， 而 这 将 使 长 期 计划 变 得 困难 。 

销售 比例 法 ”一 些 公司 将 传播 预算 设 定 为 当前 或 预期 销量 或 售 价 的 特定 比例 。 
汽车 公司 一 般 在 计划 售 价 的 基础 上 ， 设 置 一 个 固定 的 比例 作为 预算 。 石 油 公 司 则 按 
每 加 仑 汽油 1 美 分 的 比例 确定 预算 。 

销售 比例 法 的 支持 者 看 到 了 该 方法 的 一 些 优点 。 第 一 ， 传 播 支出 会 随 公 司 的 承 
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受 能 力 而 变 。 这 一 点 会 令 财务 经 理 满意 ， 因 为 他 们 认为 支出 应 该 与 商业 周期 中 公司 
销售 额 的 变化 紧密 相连 。 第 二 ， 它 激励 管理 层 对 传播 成 本 、 销 售 价格 和 单位 利润 间 
的 关系 进行 思考 。 第 三 ， 它 能 够 鼓励 相互 竞争 的 公司 在 传播 上 按照 大 致 相同 的 销售 
比例 支出 。 
尽管 存在 上 述 优点 ， 销 售 比例 法 也 存在 一 些 问 题 。 它 将 销售 看 作 传 播 的 决定 者 
而 非 结 果 ， 它 根据 可 用 资金 而 非 市 场 机 会 制定 预算 ， 它 不 鼓励 企业 尝试 道 周期 或 大 
胆 的 支出 方式 ; 对 销售 同比 波动 的 依赖 会 妨碍 长 期 计划 ; 除了 以 前 或 竞争 者 的 经 
验 ， 选 择 哪 个 特定 比例 再 没有 任何 逻辑 依据 ;最 后 ， 这 种 方法 无 法 激励 公司 根据 每 
种 产品 和 区 域 的 需要 来 确定 预算 。 

竞争 等 价 法 一 些 公司 以 获得 与 竞争 者 相同 的 媒体 占有 率 为 目标 制定 传播 预 
算 。 支 持 的 论据 有 两 方面 :一 是 竞争 者 的 支出 代表 着 行业 的 集体 智慧， 二 是 与 竞争 
者 保持 一 致 可 以 避免 传播 战 。 其 实 两 种 说 法 都 不 对 ， 因 为 没有 任何 根据 表明 竞争 者 
知道 的 更 多 。 由 于 公司 之 间 在 名 声 、 资 源 、 机 会 和 目标 上 都 不 相同 ， 因 此 也 很 难 将 传 
播 预算 作为 指导 。 并 且 ， 没 有 证 据 表 明基 于 竞争 等 价 法 制定 预算 就 能 够 避免 传播 战 。 

目标 任务 法 ”目标 任务 法 要 求 营销 者 制定 传播 预算 时 遵循 以 下 步 又， 确定 具体 
目标 、 决 定 实现 这 些 目 标 必须 完成 的 任务 以 及 估计 完成 任务 所 需 的 成 本 。 这 些 成 本 
的 总 和 即 为 传播 预算 。 

假设 胡椒 博士 斯 纳 普 集团 想 要 推出 一 款 新 的 针对 业余 运动 员 的 自然 能 量 饮品 
Sunburst。* 它 的 目标 如 下 : 

1. 建立 市 场 份额 目标 。 公 司 估计 有 5 000 万 潜在 客户 ， 并 设 定 了 吸引 这 个 市 场 
的 8% ， 即 400 万 客户 。 

2. 确定 通过 广告 到 达 的 市 场 比例 。 广 告 商 希望 通过 广告 信息 到 达 市 场 的 80% 
(4 000 万 潜在 客户 ) 。 

3. 确定 知道 产品 的 潜在 客户 中 有 多 大 比例 应 该 被 说 服 去 尝试 该 品牌 。 如 果 知 
道 产品 的 潜在 客户 (1 000 万 ) 中 有 25% 尝 试 了 Sunburst， 广 告 商 就 满意 
了 。 估 计 在 所 有 的 尝试 者 中 ，40% 即 400 万 人 会 成 为 忠实 客户 。 这 就 是 市 
场 目标 。 

4. 确定 每 1% 的 试用 率 所 需 的 广告 印象 数量 。 广 告 商 估计 每 1% 的 人 广告 曝光 
40 次 能 够 产生 25% 的 试用 率 。 

5. 确定 需要 购买 的 总 收视 点 。 一 个 总 收视 点 是 指 广告 向 1% 的 目标 群体 曝光 一 次 。 
由 于 公司 想 要 实现 向 80%% 的 人 曝光 40 次 ， 它 需要 购买 3 200 个 总 收视 点 。 

6. 根据 购买 一 个 总 收视 点 的 平均 成 本 确定 所 需 的 广告 预算 。 向 1% 的 目标 群体 
曝光 一 次 的 平均 成 本 为 3 277 美元 ， 因 此 在 产品 刚 上 市 的 当年 ，3 200 个 收 
视点 将 花费 10 486 400 美元 (3 277 美元 X3 200). 

目标 任务 法 的 优点 是 它 要 求 管理 层 弄 清楚 关于 资金 花费 、 曝 光 程度 、 试 用 率 和 

规律 性 使 用 之 间 的 关系 。 
传播 预算 的 权衡 ”一 个 主要 的 问题 是 ， 相 对 于 产品 改进 、 更 低 的 价格 或 更 好 的 
服务 等 ， 营 销 传播 到 底 有 多 重要 ? 答案 取决 于 公司 产品 处 于 生命 周期 的 哪个 阶段 ， 
它们 是 日 用 品 还 是 高 度 差异 化 的 产品 ， 它 们 是 用 于 满足 常规 需求 的 还 是 必需 品 ， 以 
及 其 他 需要 考虑 的 因素 。 当 渠道 支持 较 弱 、 营 销 计划 随时 间 变 化 较 大 、 存 在 很 多 难 
以 到 达 的 消费 者 、 消 费 者 决策 制定 更 复杂 、 产 品 差异 化 、 消 费 者 需求 不 同 质 、 产 品 
被 小 批量 地 频繁 购买 时 ， 营 销 传 播 预 算 会 较 高 ” 

理论 上 讲 ， 营 销 者 应 该 建立 完整 的 传播 预算 ,使 最 后 一 元 钱 带 来 的 边际 利润 恰 
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好 等 于 将 这 最 后 一 元 钱 花 在 传播 以 外 的 最 佳 地 方 所 带 来 的 边际 利润 。 但 执行 这 一 原 
则 并 不 容易 。 


E 对 营销 传播 组 合 进行 决策 





公司 必须 将 营销 传播 预算 在 八 种 主要 的 传播 模式 上 进行 分 配 : 广告 、 销 售 促 
进 、 公 共 关 系 和 宣传 、 事 件 和 体验 、 直 销 、 互 动 营销 、 口 碑 营 销 以 及 人 员 销 售 。 在 
同一 个 行业 里 ， 公 司 在 媒体 和 渠道 方面 的 选择 也 会 有 很 大 差异 。 雅 芳 将 其 宣传 资金 
集中 用 于 人 员 销 售 ， 而 露 华 浓 则 在 广告 上 进行 了 大 量 投 入 。 伊 莱克 斯 多 年 来 在 登门 
拜访 的 销售 人 员 上 花费 不 少 ， 而 胡 佛 (Hoover) 则 更 依赖 于 广告 。 表 17 一 2 对 在 
主要 传播 形式 上 的 支出 进行 了 分 解 。 

公司 总 是 在 寻找 一 种 最 有 效 的 传播 方式 来 替代 其 他 的 。 很 多 公司 用 广告 、 直 邮 
和 电话 营销 取代 了 一 些 销售 活动 。 一 家 汽车 经 销 商 解雇 了 五 名 销售 人 员 并 降低 价 
格 ， 使 得 销量 激增 。 传 播 工具 之 间 的 可 蔡 代 性 解释 了 为 什么 营销 功能 需要 整合 。 


表 17 一 2 2010 年 广告 和 数字 营销 传播 预测 
全 球 广告 支出 分 类 2009 一 2010 年 增长 率 2010 年 数额 (10 亿美 元 ) 
电影 院 2.0% 2.23 
互联 网 12.0% 60. 35 
杂志 —4,0% 43,10 
报纸 —4.0% 97.85 
户外 2,0% 29, 61 
广播 —2.0% 33.10 
电视 2.0% 174.94 
合计 0.9% 441.19 


BERAM: ZenithOptimedia, December 2009. 


数字 营销 传播 


展示 广告 1% 8,40 
电子 邮件 营销 8% 1.36 
移动 营销 44% 0.56 
搜索 营销 15% 17480 ` 
社交 媒体 31% 0.94 
合计 13% 29.01 i 
资料 来 源 ; Data from Figure 4 in US Interactive Marketing Forecast 2009 to 2014, Forester Research, | 
Inc July, 2009. i | 











WENEN. Table from Piet Levy, “The Oscar-Contending Drama, Finding the Right Marketing Mix,” 
Marketing News, January 30, 2009, p. 15. 


O 营销 传播 组 合 的 特征 


每 个 传播 工具 都 有 自己 独 有 的 特征 和 成 本 。 我 们 先 简单 回顾 一 下 ， 第 18 章 和 
第 19 章 将 对 它们 进行 详细 的 讨论 。 
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广告 ”广告 能 够 到 达 地 理 上 分 散 的 购买 者 ， 可 以 为 产品 建立 长 期 形象 〈 可 口 可 
乐 的 广告 ) 或 引发 快速 销售 〈 梅 西 百货 公司 关于 周末 促销 的 广告 )。 诸 如 电视 这 类 
形式 的 广告 需要 较 大 的 预算 ， 而 诸如 报纸 等 其 他 形式 的 广告 则 不 需要 。 仅 仅 呈 现 广 
告 就 可 能 对 销售 产生 影响 : 消费 者 会 相信 使 用 大 量 广告 的 品牌 一 定 会 “ 物 有 所 
值 ”".* 由 于 广告 的 形式 和 用 途 非常 多 ， 因 此 很 难 对 它 进行 概括 .* 但 一 些 特 征 还 是 值 
得 注意 的 : 

1. 普遍 性 。 广 告 允许 销售 者 多 次 重复 一 条 信息 ， 它 还 允许 购买 者 接收 和 比较 

来 自 多 家 竞争 者 的 信息 。 大 规模 的 广告 在 一 定 程度 上 体现 了 销售 者 在 规模 、 
能 力 和 成 功 方面 的 积极 信息 。 

2. 强化 的 表现 。 广 告 通过 对 印刷 图 案 、 声 音 和 色彩 的 艺术 化 使 用 为 公司 及 其 

品牌 和 产品 提供 了 戏剧 化 的 机 会 。 

3. 控制 。 广 告 商 可 以 选择 在 传播 时 强调 品牌 和 产品 的 哪些 方面 。 

销售 促进 ”公司 使 用 优惠 券 、 况 赛 、 奖 金 等 销售 促进 工具 来 获得 更 强 、 更 快 的 
顾客 反应 ， 包 括 强调 产品 和 提高 低迷 的 销售 等 短期 效果 。 销 售 促进 工具 能 够 带 来 三 
个 与 众 不 同 的 好 处 : 

1. 引起 注意 。 它 们 能 够 吸引 注意 力 并 将 消费 者 引 向 产品 。 

2. 激励 。 它 们 结合 了 一 定 程度 的 让 步 、 诱 导 或 贡献 等 ， 为 消费 者 带 来 价值 。 

3. 邀请 。 它 们 包括 一 份 让 消费 者 现在 就 参与 交易 的 独特 邀请 。 

公共 关系 和 宣传 ”营销 者 在 利用 公共 关系 时 往往 不 够 充分 ， 然 而 一 个 制定 周 
密 、 包 含 其 他 传播 组 合 要 素 的 公共 关系 计划 将 非常 有 效 ， 特 别 是 当 公司 需要 挑战 消 
费 者 的 错误 观念 时 。 公 共 关 系 和 宣传 的 吸引 力 基于 以 下 三 个 与 众 不 同 的 特性 ， 

1. 高 度 可 信 性 。 对 于 读者 来 说 ， 新 闻 故 事 和 特写 比 广告 更 真实 、 可 信 。 

2, 能 够 到 达 难 以 找到 的 购买 者 。 公 共 关系 能 够 到 达 想 要 避免 大 众 媒体 和 有 针 

对 性 促销 的 潜在 客户 。 

3. 戏剧 性 。 公 共 关 系 能 够 讲述 公司 、 品 牌 或 产品 背后 的 故事 。 

事件 和 体验 ”只 要 事件 和 体验 具有 以 下 特征 ， 它 们 就 有 很 多 优点 : 

1. 相关 。 一 个 恰当 的 事件 或 体验 应 该 是 高 度 相 关 的 ， 因 为 消费 者 能 够 置身 

其 中 。 

2. 参与 。 由 于 事件 和 体验 的 现场 性 和 实时 性 ， 它 们 使 消费 者 的 参与 度 更 高 。 

3. 含 茵 。 事 件 一 般 是 间接 的 “ 软 销售 ”。 

直销 和 互动 营销 ”直销 和 互动 营销 信息 可 以 采用 多 种 形式 : 电话 、 互 联网 或 人 
员 。 它们 有 三 个 共同 特征 : 

”1 定制 化 。 可 以 根据 目标 消费 者 的 个 体 情况 准备 信息 。 

2. 最 新 。 一 则 信息 可 以 被 迅速 地 准备 好 。 

3. 互动 性 。 可 以 根据 个 人 反应 改变 信息 。 

口碑 营销 口碑 包括 线 上 的 和 线 下 的 多 种 形式 。 三 个 值得 注意 的 特征 是 : 

1. 有 影响 力 。 由 于 人 们 信任 他 们 所 了 解 和 尊敬 的 人 ， 因 此 口碑 有 高 度 的 影 

响 力 。 
2. 私人 性 。 口 碑 可 以 是 非常 私人 的 对 话 ， 这 些 对 话 能 够 反映 个 人 事实 、 意 见 
和 经 历 。 

3. 及 时 。 口 碑 发 生 在 人 们 需要 它 并 对 它 最 感 兴趣 的 时 刻 ， 而 且 它 通常 发 生 在 

值得 注意 的 或 有 意义 的 事件 或 体验 之 后 。 

人 员 销 售 ”在 购买 过 程 的 后 面 阶段 ， 人 员 销 售 是 最 有 效 的 工具 ， 尤 其 是 在 塑造 
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购买 者 偏好 、 信 念 和 行动 方面 。 人 员 销 售 有 三 个 重要 特性 : 
1. 人 际 互 动 。 人 员 销 售 在 两 个 或 更 多 人 之 间 创 造 了 直接 的 互动 ， 每 个 人 都 能 
观察 到 他 人 的 反应 。 
2. 培养 。 人 员 销 售 还 能 产生 从 单纯 买卖 关系 到 深入 私人 友谊 等 各 种 关系 。 
3. 反应 。 购 买 者 可 以 做 出 个 人 选择 ， 并 被 鼓励 做 出 直接 反应 。 


O 制定 营销 传播 组 合 的 影响 因素 


公司 在 制定 传播 组 合 时 必须 考虑 一 些 因素 : 产品 市 场 类 别 、 购 买 者 准备 阶段 及 
产品 生命 周期 阶段 。 

产品 市 场 类 别 ”传播 组 合 的 分 配对 消费 者 市 场 和 组 织 市 场 来 说 是 不 同 的 。 消 费 
者 市 场 的 营销 者 倾向 于 在 销售 促进 和 广告 上 相对 花费 更 多 ， 而 组 织 市 场 的 营销 者 则 
倾向 于 在 人 员 销 售 上 相对 花费 更 多 。 大 体 来 说 ， 对 于 复杂 、 高 价 、 高 风险 的 产品 和 
只 有 少数 大 型 销售 者 的 市 场 〈 所 以 是 组 织 市 场 ) 来 说 ， 人 员 销 售 使 用 得 更 多 。 

尽管 在 组 织 市 场 营 销 者 更 多 地 依赖 于 推销 电话 ， 广 告 仍然 扮演 着 重要 角色 ， 

o 广告 可 以 介绍 公司 及 其 产品 。 

© 广告 可 以 解释 产品 具有 的 新 特征 。 

© 提示 性 广告 比 推销 电话 更 经 济 。 

9 提供 宣传 册 并 带 有 公司 电话 或 网 址 的 广告 是 将 客户 引 向 销售 代表 的 有 效 

方式 。 

9 销售 代表 可 以 用 公司 广告 的 副本 来 证 明 公 司 和 产品 的 合法 性 。 

© 广告 可 以 提醒 客户 如 何 使 用 产品 并 使 其 放心 购买 。 

广告 结合 人 员 销售 要 比 仅仅 依靠 人 员 销 售 带 来 更 多 销售 。 公 司 广告 能 够 改善 公 
司 的 名 声 ， 提 高 销售 人 员 获 得 良好 第 一 印象 和 令 客 户 尽早 使 用 产品 的 机 会 .*IBM 
近年 来 的 公司 营销 努力 是 一 个 著名 的 成 功 案例 。” 


= 





2008 +, IBM 与 跟 它 长 期 合作 的 奥 美 广告 代理 公司 
(Ogilvy & Mather) 一 起 推出 了 “智慧 地 球 ”(Smarter Planet) 商业 战略 ， 以 
及 多 平台 传播 项 目 ， 用 以 宣传 IBM 的 技术 和 专家 如 何 帮助 行业 、 政 府 、 交 通 、 
能 源 、 教 育 、 医 疗 、 城 市 及 其 他 业务 工作 得 更 好 、 更 “智慧 "。 它 强调 的 重点 
是 科技 的 发 展 已 经 使 世界 上 的 很 多 问题 能 够 得 以 解决 。 这 场 运动 主要 在 美国 、 
英国 、 德 国 和 中 国 开展 ， 它 开始 告知 并 激励 IBM 内 部 员工 如 何 为 建立 一 个 
“智慧 地 球 ” 做 出 贡献 。 非 传统 的 “变革 使 命 ” (Mandate for Change) 系列 广 
告 为 商业 世界 中 的 顶级 报纸 提供 了 长 篇 内 容 丰 富 的 印刷 广告 ， 这 些 广告 描绘 了 
IBM 为 了 让 世界 运转 得 更 好 如 何 解决 25 个 关键 问题 。 定 向 的 电视 广告 和 详细 
的 在 线 互 动 广告 提供 了 更 多 支持 。 在 “ 智 楚 城市 ”(Smarter Cities) 巡展 举办 
的 主要 活动 中 ，IBM 和 其 他 专家 对 所 有 城市 面临 的 挑战 进行 了 探讨 和 辩论 : 交 
通 、 能 源 、 医 疗 、 教 育 和 公共 安全 。IBM 一 直 强 调 “ 让 世界 更 好 ”和 “ 因 解 决 
客户 最 具 挑 战 性 的 问题 而 闻名 ”的 公司 形象 ， 而 “智慧 地 球 ” 运 动 的 成 功 显著 
提升 了 这 一 公司 形象 。 尽管 经 济 处 于 襄 返 阶段 ， 但 新 的 商业 机 会 和 起 委 与 IBM 
做 生意 的 公司 数量 却 有 显著 的 增长 。 | 
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另 一 方面 ， 人 员 销 售 对 消费 品 市 场 也 做 出 了 巨大 贡献 。 一 些 消费 者 市 场 的 营销 
者 主要 用 销售 人 员 来 从 经 销 商 处 收集 每 周 的 订单 ， 并 查看 货架 上 是 否 有 充足 的 存 
货 。 一 支 训练 有 素 的 销售 团队 能 够 带 来 四 个 重要 贡献 : 
1. 增加 货架 位 置 。 销 售 代表 可 以 说 服 经 销 商 购 进 更 多 存货 ， 并 给 予 公司 品牌 
更 多 的 货架 位 置 。 
2. 建立 热情 。 销 售 代表 可 以 通过 对 公司 品牌 广告 和 传播 支持 的 泻 染 来 建立 经 
销 商 的 热情 。 
3. 进行 推销 式 销售 。 销 售 代表 可 以 签订 更 多 经 销 商 。 
4 管理 关键 客户 。 销 售 代表 能 够 承担 通过 最 重要 客户 实现 业务 增长 的 责任 。 
购买 者 准备 阶段 “传播 工具 对 于 不 同 购 买 者 准备 阶段 的 性 价 比 是 不 同 的 。 图 
17 一 4 介绍 了 三 种 传播 工具 的 相对 性 价 比 。 在 建立 知晓 度 阶段 ， 广 告 和 宣传 最 重 
要 ， 消费 者 的 理解 主要 受到 广告 和 人 员 销 售 的 影响 ; 消费 者 的 信念 受 人 员 销 售 的 影 
响 最 大 ， 销售 完 成 则 最 受 人 员 销 售 和 销售 促进 的 影响 ， 再 次 购买 最 受 人 员 销 售 和 销 








售 促进 以 及 提醒 性 广告 的 影响 。 
性 
价 
比 
知晓 理解 信念 购买 再 次 购买 
购买 者 准备 阶段 
用 广告 和 宣传 国 销售 促进 E 人 员 销 售 


图 17 一 4 三 种 不 同 传播 工具 在 不 同 购买 者 准备 阶段 的 性 价 比 


产品 生命 周期 阶段 ”在 产品 生命 周期 的 引 和 阶段， 广告、 事件 和 体验 及 宣传 性 
价 比 最 高 ， 其 次 是 能 够 获得 渠道 覆盖 度 的 人 员 销 售 以 及 引起 试用 的 销售 促进 和 直 
销 。 在 增长 阶段 ， 通 过 口碑 和 互动 营销 ， 需 求 会 激增 。 在 成 熟 阶段 ， 广 告 、 事 件 和 
体验 及 人 员 销 售 变 得 更 加 重要 。 在 训 退 阶段 ， 销 售 促进 仍 有 很 大 作用 ， 其 他 传播 工 
上 县 的 作用 则 有 所 减弱 ， 而 且 销 售 人 员 给 予 产品 的 关注 也 是 最 少 的 。 


O 测量 传播 结果 


高 层 经 理想 要 知道 他 们 的 传播 投资 能 够 带 来 什么 样 的 结果 和 收益 。 然 而 ， 传 播 
主管 提供 的 常常 只 有 投入 和 费用 : 新 闻 简 报 数量 、 推 出 的 广告 数量 、 媒 体 成 本 。 公 
平地 说 ， 传 播 主管 试图 将 投入 转化 为 中 间 产 出 ， 如 到 达 程 度 和 频率 《目标 市 场 中 接 
触 到 传播 的 比例 和 曝光 数量 )、 回 忆 和 识别 率 、 说 服 的 改变 和 千 人 成 本 。 最 终 ， 行 
为 改变 能 够 测量 真实 的 收益 。 
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在 执行 传播 计划 之 后 ， 传 播 主管 必须 测量 它 的 效果 。 他 们 要 询问 目标 受众 是 
否 能 够 识别 或 回忆 起 这 些 信息 ， 看 到 过 多 少 次 ， 能 回忆 出 哪些 地 方 ， 对 信息 的 感 
觉 如 何 ， 以 及 他 们 对 于 产品 和 公司 以 前 和 现在 的 态度 分 别 是 怎样 的 。 传 播 者 还 应 
该 收集 受众 反应 行为 的 测量 指标 ， 如 有 多 少 人 购买 了 产品 、 高 欢 产 品 、 向 别人 提 
及 产品 。 

图 17 一 5 是 一 个 良好 反馈 测量 的 例子 。 我 们 发 现在 整个 市 场 中 有 80% 的 消费 
者 知道 品牌 A，60% 试 用 过 ， 试 用 过 的 人 中 只 有 20% 是 满意 的 。 这 说 明 传播 计划 
在 创造 知晓 度 方面 是 有 效 的 ， 但 产品 无 法 满足 消费 者 的 预期 。 相 比 之 下 ， 整 个 市 场 
中 有 40%% 的 消费 者 知道 品牌 B， 只 有 30% 试 用 过 ， 但 试用 过 的 人 中 有 80%% 是 满意 
的 。 在 这 种 情况 下 ， 需 要 强化 传播 计划 以 充分 利用 品牌 的 潜力 。 


品牌 B 








总 计 ”知晓 品牌 MEE 总 计 知晓 ”品牌 MEE 


图 17 一 5 两 个 品牌 目前 的 消费 者 状态 


E 管理 整合 营销 传播 过 程 


很 多 公司 只 依靠 一 种 或 两 种 传播 工具 。 这 种 做 法 一 直 存在 ， 尽 管 大 众 市 场 已 经 
分 割 成 了 多 个 小 市 场 ， 但 每 个 小 市 场 都 需要 适合 自己 的 方法 ; 新 型 媒体 大 量 涌现 ; 
消费 者 越 来 越 精明 。 大 量 传播 工具 、 信 息 和 受众 的 存在 使 整合 营销 传播 势 在 必 行 。 
公司 必须 对 消费 者 采取 “360 度 的 视角 ”， 全 面 理 解 传播 影响 消费 者 日 常 行为 的 所 
有 不 同方 式 。” 

美国 市 场 营销 协会 将 整合 营销 传播 (integrated marketing communications, 
IMC) 定义 为 “一 种 用 来 确保 产品 、 服 务 、 组 织 的 客户 或 潜在 客户 所 接收 的 所 
有 品牌 接触 都 与 该 客户 相关 ， 并 且 保 持 一 致 的 计划 制定 过 程 >。 这 种 计划 过 程 
对 普通 广告 、 直 接 反 应 、 销 售 促 进 、 公 共 关 系 等 各 种 传播 方式 的 战略 作用 进行 
评估 ， 并 将 这 些 方式 巧妙 地 结合 起 来 ， 通 过 信息 的 无 锋 整 合 产生 清晰 、 一 致 和 
最 大 化 的 影响 。 

媒体 公司 和 广告 代理 公司 正在 拓展 自己 的 能 力 ， 为 营销 者 提供 多 平台 的 交 
易 。 这些 扩展 后 的 能 力 使 营销 者 更 容易 将 多 种 媒体 属性 和 相关 的 营销 服务 整合 
到 一 个 传播 计划 中 。 表 17 一 3 列 出 了 营销 和 广告 服务 巨头 WPP 集团 的 多 条 业 
务 线 。 
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表 17 一 3 WPP 集团 的 业务 线 

广告 

来 自 多 家 顶尖 国际 性 和 专门 性 广告 代理 公司 的 全 球 、 全 国 和 专门 性 广告 服务 ， 其 中 包括 格雷 
(Grey), WRA JWT), AR, RAR (United Network) 及 扬 罗 必 凯 等 公司 

媒体 投资 管理 

来 自 GroupM 旗 下 公司 MediaCom, Mediaedge:cia, Mindshare, Maxus 等 的 线 上 和 线 下 媒体 
策划 和 购买 以 及 专门 性 赞助 和 品牌 化 娱乐 服务 

消费 者 洞察 

WPP 旗下 的 Kantar 公司 ， 包 括 TNS, 8447 (Millward Brown)， 未 来 公司 (The Futures 
Company) 及 其 他 多 家 专业 机 构 在 品牌 、 消 费 者 、 媒 体 和 市 场 方面 的 洞察 ， 与 客户 共同 产生 
并 应 用 好 的 洞察 


广告 关系 和 广告 事务 

来 自 公共 关系 和 游说 公司 如 博雅 公关 、 凯 维 公关 (Cohn & Wolfe)、 伟 达 公关 (Hill & 
Knowlton) 、 奥 美 公共 关系 全 球 集团 Ogilvy Public Relations Worldwide) 等 的 公司 、 消 费 者 、 
财务 和 品牌 建设 服务 

品牌 和 认同 

来 自 Addison, anna (The Brand Union), Fitch, Lambie-Nairn, Landor Associates, The 
EE ERSA 公司 和 雇员 品牌 和 设计 服务 ， 涉 及 认同 、 包 装 、 文 学 、 事 件 、 培 








“Bridge Worldwide, G2, OgilvyOne, OgilvyAction, RTC Relationship Marketing, VML, 
Wunderman $2 AMHR MS, LMM. PTE, W, AM, KR, P 
售 、 促 销 和 销售 点 服务 

医疗 保健 传播 

CommonHealth, GCI Health, ghg, Ogilvy Healthworld, Sudler & Hennessey 等 公司 提供 从 
广告 到 医学 教育 和 互联 网 营销 的 医疗 保健 整合 营销 解决 方案 

专门 性 传播 

全 方位 的 专门 性 服务 ， 从 定向 媒体 和 多 文化 营销 到 事件 营销 、 体 育 营 销 、 青 年 营销 和 娱乐 营 
销 ; 公司 和 BZB; 媒体 、 科 技 和 生产 服务 

通过 WPP 数码 服务 ，WPP 旗下 公司 及 其 客户 可 以 使 用 包括 24/7 Real Media, Schematic 和 
BLUE 在 内 的 多 个 专业 数码 机 构 


资料 来 源 ，Adapted from WPP, “What We Do,” www. wpp. com/wpp/about/whatwedo/ (as at 1 Octo- 
ber 2010) . Used with permission. 





口 媒体 协作 


媒体 协作 可 以 路 媒体 类 别 ， 也 可 以 发 生 在 一 类 媒体 内 部 ， 但 营销 者 应 该 通过 多 
媒介 、 多 阶段 的 运动 将 人 际 传 播 和 非 人 际 传播 渠道 结合 起 来 ， 实 现 最 大 化 的 影响 并 
提升 信息 到 达 率 和 影响 力 。 

例如 ， 当 与 广告 结合 在 一 起 时 ， 促 销 会 更 有 效 沁 广告 运动 创造 的 知晓 度 和 态 
度 能 够 提高 更 多 直接 销售 成 功 的 可 能 性 。 广 告 能 够 传达 品牌 的 定位 ， 并 且 将 得 益 于 
互联 网 展示 广告 或 搜索 引擎 营销 ， 它 们 更 强烈 地 要 求 消费 者 采取 行动 .” 

很 多 公司 协调 自己 的 线 上 和 线 下 传播 活动 。 广告 〈 特 别 是 印刷 广告 ) 和 包装 上 
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出 现 的 网 址 使 人 们 能 够 更 深入 地 了 解 公司 产品 、 寻 找 商店 位 置 、 获 得 更 多 产品 或 服 
务 的 信息 。 即 使 消费 者 不 在 线 上 订购 ， 营 销 者 也 可 以 使 用 网 站 推动 消费 者 去 店内 
购买 。 


实施 整合 营销 传播 


大 型 广告 代理 公司 现在 改善 了 它们 提供 的 整合 服务 。 为 了 促进 一 站 式 服务 ， 这 
些 代理 公司 收购 了 促销 代理 公司 、 公 共 关 系 公司 、 包 装 设计 咨询 机 构 、 网 站 开发 商 
和 直 邮 机 构 。 它 们 将 自己 重新 定义 为 传播 公司 ， 通 过 针对 多 种 传播 形式 提供 战略 和 
实践 建议 帮助 客户 改善 整体 传播 效果 .IBM ( 奥 美 广告 代理 公司 ) 、 高 露 洁 〈 扬 罗 
必 凯 广告 代理 公司 ) 、 通 用 电气 〈 天 联 广告 代理 公司 ) 等 众多 国际 客户 已 经 选择 将 
自己 大 部 分 传播 工作 交 给 全 服务 代理 公司 ， 其 结果 是 实现 整合 的 、 更 有 效 的 营销 传 
播 ， 并 且 所 需 的 营销 传播 总 成 本 更 低 。 

整合 营销 传播 可 以 使 信息 更 加 一 致 ， 并 帮助 建立 品牌 资产 ,创造 更 多 销售 .“ 
它 扎 使 管理 层 思 考 消 费 者 与 公司 联系 的 每 一 种 方式 ， 公 司 如 何 传播 自己 的 定位 ， 每 
一 种 媒介 的 相对 重要 性 以 及 时 间 问 题 。 它 将 从 前 不 存在 的 责任 给 予 一 些 人 ， 让 他 们 
统一 由 上 千 个 公司 活动 产生 的 品牌 形象 和 信息 。 整 合营 销 传 播 能 够 改善 公司 在 适当 
的 时 间 、 适 当 的 地 点 将 适当 的 信息 传递 给 适当 的 消费 者 的 能 力 .“ 营 销 备 忘 专栏 中 
的 “你 的 整合 营销 传播 计划 有 多 整合 ?” 提 供 了 一 些 指导 方针 。 


口 

















你 的 整合 营销 传播 计划 有 多 整合 ? 


在 评估 一 个 整合 营销 传播 计划 的 整体 影 
响 时 ， 和 营销 者 的 主要 目标 是 创造 最 有 效果 和 
最 有 效率 的 传播 计划 。 以 下 六 个 标准 能 够 帮 
助 确定 传播 是 否 真正 实现 了 整合 。 

覆盖。 覆盖 是 指 采 用 的 每 一 种 传播 方 
式 到 达 的 受众 比例 ， 以 及 不 同 的 传播 方式 之 
间 存 在 多 大 重 登 。 换 句 话说， 不同 传播 方式 
在 多 大 程度 上 到 达 了 设 定 的 目标 市 场 ， 以 及 
这 个 市 场 由 相同 还 是 不 同 的 消费 者 组 成 ? 

o 贡献 。 页 献 是 一 个 营销 传播 从 没有 暴 
圳 在 其 他 传播 形式 下 的 消费 者 处 获得 期 望 反 
应 和 传播 效果 的 内 在 能 力 。 一 项 传播 在 影响 
消费 者 处 理 信 息 和 建立 知晓 度 、 提 升 形象 、 
引发 反应 、 促 进 销售 方面 有 多 大 作用 ? 

o 通用 性 。 通 用 性 是 指 共 同 联想 在 不 同 
传播 形式 之 间 被 强化 的 程度 。 换 句 话说， 不 
同 传播 形式 传递 的 信息 在 多 大 程度 上 有 共同 
的 意义 。 品 牌 形象 的 一 致 性 和 凝聚 力 是 很 重 
要 的 ， 因 为 它 决定 了 现 有 联想 和 反应 有 多 容 


易 被 回忆 起 来 ， 以 及 附加 联想 和 反应 有 多 容 
易 在 记忆 中 被 连接 到 品牌 上 。 

@ 互补 性 。 当 传播 形式 被 串联 使 用 时 通 
常 更 为 有 效 。 互 补 性 是 指 不 同 的 联想 和 连接 
在 多 大 程度 上 被 不 同 的 传播 形式 强调 。 利 用 
那些 最 适合 引发 特定 消费 者 反应 或 建立 特定 
品牌 联想 类 型 的 营销 传播 形式 能 够 最 有 效 地 
建立 不 同 的 品牌 联想 。 美 国 最 大 媒体 活动 超 
级 碗 期 间 的 很 多 电视 广告 都 是 设计 用 来 引发 
好 有 奇 和 兴趣 ， 使 消费 者 能 够 上 网 参与 社交 媒 
体 和 经 验 口碑 ， 并 找到 更 详细 的 信息 。 士 力 
Æ (Snickers) 在 2010 年 超级 碗 期 间 的 一 个 
广告 由 传奇 电视 喜剧 女 演员 贝蒂 怀特 
(Betty White) 主演 ， 在 它 播 出 后 ， 品 牌 网 
站 获得 了 超过 350 万 次 的 访问 。 

@ 多 用 性 。 在 任何 一 个 整合 传播 计划 中 ， 
当 消 费 者 暴露 在 一 个 特定 营销 传播 形式 下 ， 
他 们 中 的 一 些 人 可 能 已 经 暴露 过 在 该 品牌 的 
其 他 营销 传播 形式 下 ， 而 另 一 些 人 此 前 还 没 
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有 过 类 似 经 历 。 多 用 性 是 指 一 个 营销 传播 形 
式 在 多 大 程度 上 是 稳健 的 以 及 对 不 同 群体 的 
消费 者 有 用 。 一 个 营销 传播 形式 在 两 个 层次 
上 “与 看 过 和 没 看 过 其 他 传播 形式 的 消费 者 
有 效 沟通 ) 都 有 效 的 能 力 是 非常 重要 的 。 

o 成 本 。 营 销 者 必须 权 陋 营销 传播 在 所 


~ we 





@ 小 结 


1. 现代 市 场 营销 需要 的 不 只 是 开发 一 个 
好 产品 、 为 它 制定 有 吸引 力 的 价格 以 及 让 目 
标 消费 者 能 够 买 到 产品 。 公 司 还 必须 向 现 有 
和 法 在 的 利益 相关 者 以 及 大 众 进行 传播 。 

2. 营销 传播 组 合 包 括 八 种 主要 传播 方 
A: 广告 、 销 售 促进 、 公 共 关 系 和 宣传 、 事 
件 和 体验 、 直 销 、 互 动 营销 、 口 碑 营 销 和 人 
KA. 

3. 传播 过 程 包括 九 个 要 素 : 发 送 者 、 接 
收 者 、 人 信息、 媒介 、 编 码 、 解 码 、 反 应 、 反 
钙 和 噪音 。 为 了 传播 信息 ， 营 销 者 必须 根据 
目标 受众 解码 的 方式 对 信息 进行 编码 。 他 们 
还 必须 通过 能 够 到 达 目 标 受 众 的 有 效 媒介 传 
递 信 息 ， 并 开发 反馈 汇 道 监控 受众 对 信息 的 
反应 。 

4. 开发 有 效 的 传播 需要 八 个 步骤 : (1) 识 
PIB ARR A; (2) 确定 传播 目标 ; (3) 设计 
传播 ! (4) 选择 传播 渠道 5 (5) 建立 整体 的 
营销 传播 预算 ; (6) 决定 传播 组 合 ; (7) 测 
和 量 传播 结果 ; (8) 管理 整合 营销 传播 过 程 。 

5. 为 了 识别 目标 受众 ， 营 销 者 需要 弥补 
目前 公众 感知 和 理想 形象 之 间 的 差距 。 传 播 
目标 可 以 是 创造 产品 类 别 需 求 、 品 牌 知 名 度 、 
品牌 态度 或 品牌 购买 意愿 。 


@ 营销 应 用 


营销 辩论 : 电视 广告 已 经 失去 能 力 了 吗 ? 
长 期 以 来 被 认为 最 成 功 的 营销 媒体 一 一 
WAS, RAS ait FHM, a 
及 再 也 不 像 首 经 那 祥 有 效 。 批 评 者 认为 ， 消 
货 者 通过 转台 跳 过 了 很 多 广告 ， 很 难 给 消费 





有 上 述 这 些 标 准 上 的 表现 和 成 本 ， 以 形成 最 
有 效果 和 效率 的 传播 计划 。 

资料 来 源 ，Adapted from Kevin Lane Keller, Strategic 
Brand Management, 3rd ed. (Upper Saddle River, NJ: 
Prentice Hall, 2008) . 


6. 设计 传播 需要 解决 三 个 问题 : 说 什么 
(信息 策略 )、 如 何 说 (创意 策略 ) 及 谁 来 说 
CE ER), MRM TM RAR CBA. 
专家 和 社会 渠道 )， 也 可 以 是 非 人 际 的 〈 媒 
体 、 氛 围 和 事件 ) 。 

7. 尽管 还 有 其 他 方法 的 存在 ， 设 定 传播 
预算 的 目标 任务 法 最 能 满足 需求 ， 它 要 求 营 
销 者 通过 确定 具体 目标 来 制定 预算 。 

8. 为 了 选择 营销 传播 组 合 ， 和 营销 者 必须 
审视 每 种 传播 工具 的 独特 优势 和 成 本 以 及 公 
司 的 市 场地 位 。 他 们 还 必须 考虑 产品 市 场 类 
别 、 购 买 者 准备 阶段 以 及 产品 生命 周期 阶段 。 

9. 测量 营销 传播 组 合 的 效果 要 求 向 目标 
受众 成 员 询 问 他 们 是 否 能 够 识别 和 回忆 起 信 
息 、 看 到 过 多 少 次 、 能 回忆 出 哪些 地 方 、 对 
信息 的 感觉 如 何以 及 他 们 以 前 和 现在 对 公司 、 
品牌 和 产品 的 态度 如 何 。 

10. 管理 和 协调 整个 传播 过 程 需 要 整合 
营销 传播 〈IMC): 一 个 营销 传播 计划 过 程 ， 
它 能 够 识别 一 个 综合 计划 的 附加 价值 以 评估 
各 种 传播 形式 的 作用 ， 并 将 这 些 形 式 结合 起 
来 ， 通 过 信息 的 无 链 整 合 产 生 清晰 、 一 致 和 
RAK BH, 


者 留 下 深刻 印象 。 一 些 人 称 未 来 是 互联 网 广 
告 的 世界 。 电 视 广告 的 支持 者 并 不 同意 这 一 
观点 ， 他 们 认为 电视 的 多 感官 影响 力 是 无 法 
超越 的 ， 没 有 其 他 媒体 形式 能 够 提供 相同 的 
潜在 影响 力 。 


辩论 双方 

EF: BA EHPA h LEHE, 

反方 :电视 广告 仍然 是 最 强 有 力 的 广告 
媒体 。 

营销 讨论 : 传播 审计 


© 卓越 营销 案例 
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选择 一 个 品牌 并 访问 它 的 网 站 。 找 出 尽 
可 能 多 的 传播 形式 。 进 行 一 次 非 正式 的 传播 
审计 。 你 注意 到 了 什么 ? 不 同 的 传播 形式 之 
间 有 多 一 致 ? 


红牛 公司 


红牛 公司 的 整合 营销 传播 组 合 极其 成 功 ， 
甚至 于 公司 通过 其 营销 活动 创造 了 一 个 全 新 
的 饮料 品种 一 一 功能 性 能 量 饮 料 ， 并 且 ， 红 
牛 公司 的 业务 量 已 经 达到 数 十 亿美 元 ， 能 够 
同 饮料 巨头 可 口 可 乐 和 百事 可 乐 相提并论 。 
这 得 益 于 其 对 世界 青少年 娴熟 的 营销 传播 能 
力 。 红 牛 公司 在 不 到 20 年 的 时 间 里 就 成 为 能 
和 量 饮料 行业 的 领导 者 。 迪 特 里 希 。 马 特 基 蒋 
(Dietrich Mateschitz) 在 奥地利 创立 了 红牛 
公司 ， 并 于 1992 年 将 红牛 能 量 饮 料 引 入 了 第 
一 个 外 国 市 场 铅 牙 利 。 今 天 ， 红 牛 远 销 世 界 
160 个 国家 ， 年 销量 达 40 亿 维 。 

红牛 是 如 何 做 到 的 ? 答案 是 : 与 众 不 同 。 
多 年 以 来 ， 红 牛 只 销售 一 种 产品 一 一 红牛 能 
量 饮 料 。 这 种 饮料 只 有 一 种 容量 ，250 毫升 
(8.3 BA) HAMM, 十足 的 欧洲 感觉 。 
红牛 所 含 的 原料 一 一 拨 基 酸 、B 族 维生素 、 
咖啡 因 和 碳水 化 合 物 一 一 意味 着 红牛 十 分 提 
神 并 且 能 量 十 足 。 因 此 ,红牛 爱好 者 都 称 红 
牛 为 “液体 可 卡 因 ”。 在 过 去 的 20 年 中 ， 红 
牛 还 推出 了 三 种 其 他 产品 : 红牛 无 糖 饮料 
(Red Bull Sugarfree) ， 红 牛 Energy Shots 和 
红牛 可 乐 《Red Bull Cola) 每 一 种 都 同 
最 初 的 功能 饮料 有 细微 的 区 别 。 

从 一 开始 ， 红 牛 就 很 少 使 用 传统 广告 ， 
也 从 未 使 用 印刷 广告 、 广 告 牌 、 横 幅 广 告 或 
者 超级 硫 赞 助 。 在 其 有 限 的 电视 广告 中 ， 红 
牛 的 广告 充满 活力 ， 标 题 是 “红牛 给 你 起 膀 ” 
(Red Bull Gives You Wiiings)， 这 一 宣传 的 
目的 就 在 于 迎合 那些 叛 递 、 爱 出 风头 的 年 轻 
受众 的 喜好 。 

红牛 通过 草根 营销 和 病毒 营销 策略 来 建 
立 口 碑 ， 开 展 了 定位 于 潮流 店 、 俱 乐 部 、 酒 





吧 和 商店 的 名 为 “高 速 计划 ”的 营销 活动 。 
正如 红牛 的 一 位 高 层 所 解释 的 那样 ,“ 我 们 首 
先 接触 这 些 先 锋 客 户 ， 产 品 已 经 获得 了 足够 
的 曝光 率 和 注意 力 。 与 大 型 连 镇 店 的 烦琐 授 
权 程 序 相 比 ， 同 个 体 客户 的 接触 更 快 "。 红 和 牛 
在 俱乐部 中 很 快 就 获得 了 认可 ， 因 为 “在 俱 
乐 部 中 ， 人 们 对 新 事物 都 持 开放 态度 ”。 

当红 牛 在 酒吧 获得 了 一 定 成 功 后 ,红牛 
接 下 来 就 进入 了 周边 大 学 、 健 身 房 的 便利 店 
以 及 健康 食品 商店 和 超市 ， 这 些 地 点 都 是 红 
牛 的 主要 目标 客户 一 一 16 一 29 岁 的 年 轻 男 
女 一 一 的 活动 场所 。 红 牛 对 目标 大 学 生 和 群体 
进行 的 直销 也 为 人 们 所 诡 知 ， 它 向 大 学 生 赠 
送 免 费 产 品 并 鼓励 他 们 在 聚会 上 畅饮 红牛 。 
最 后 ， 红 牛 进入 了 餐馆 和 大 型 超市 。 

红牛 的 营销 活动 都 是 为 了 努力 营造 品牌 
可 靠 、 创 新 和 团结 的 形象 。 这 种 创造 通过 几 
种 方式 进行 。 首 先 ， 红 牛 瞄准 意见 领袖 ， 向 
他 们 赠送 大 量 的 免费 样品 。 在 体育 比赛 中 ， 
在 颁奖 典礼 前 ， 在 庆功 宾 后 ， 红 牛 饮 料 都 是 
免费 供应 的 。 在 大 学 校园 和 城市 本道 ， 免 费 
样品 发 放 给 那些 看 起 来 需要 鼓 兽 的 人 们 。 

接 下 来 ， 红 牛 同 各 种 不 同 的 极限 运动 、 
运动 员 、 球 队 、 比 赛 和 艺术 家 【音乐 、 舞 玻 
和 影视 领域 ) 建 立 合作 关系 。 从 汽车 锦标 赛 
到 山地 自行 车 赛 ， 从 滑雪 板 比赛 到 冲浪 比赛 ， 
从 兽 跑 到 极限 航海 ， 红 牛 的 赞助 类 型 无 所 不 
及 。 有 些 活动 以 创意 著称 ， 包 括 一 年 一 度 的 
红牛 人 力 飞 行 大 赛 〈Flugtag)。 在 飞行 大 赛 
中 ， 比 赛 参与 者 需要 设计 一 个 重量 小 于 450 
磅 的 飞机 ，450 Reais es hee. & 
支 比赛 队伍 在 离 水 面 30 英尺 的 印 有 红牛 品牌 
标识 的 特制 儿 坡 跑道 上 放飞 他 们 的 飞行 器 。 
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如 果 参 赛 者 真 的 能 做 到 红牛 的 宣传 标语 “ 红 
牛 给 你 翅膀"， 那 么 现场 聚集 的 30 万 年 轻 观 
众 将 会 报 以 雷鸣 般 的 掌声 。 

另 一 项 年 度 活动 红牛 飞行 比赛 《Red 
Bull Air Race)， 则 是 考验 心跳 极限 。12 位 
世界 顶级 特技 飞行 员 需 要 完成 一 项 3. 5 英里 
的 低空 飞行 ， 他 们 需要 穿 过 一 座 33 ERB, 
65 KRM MAE, MAW, KATHE 
以 26 RRM, 230 英里 /小 时 的 过 度 飞 
ME 33 英尺 的 空 阶 。 碰 擅 时 有 发 生 ， 但 到 目 
前 为 止 ， 还 没有 发 生 致命 的 危险 。 

红牛 网 站 会 指导 消费 者 如 何 找 到 红牛 活 
动 ， 红 牛 赞 助 运动 员 的 视频 和 采访 ， 以 及 接 
下 来 将 会 进行 的 表演 壮举 。 例 如 ， 红 牛 Stra- 
tos 活动 要 求 一 个 人 从 120 000 英尺 高 处 自由 
落体 。 这 一 尝试 将 会 从 大 气 层 边 弹 开始 ， 如 
果 成 功 ， 活 动 将 会 记录 下 人 类 首次 超 音速 的 
时 间 。 

只 有 市 场 成 熟 ， 红 牛 才 会 购买 传统 广告 ， 
公司 需要 通过 这 种 方式 向 消费 者 强化 品牌 。 
正如 红牛 的 一 位 高 层 所 说 :“ 媒 体 不 是 我 们 用 
来 在 市 场 立足 的 工具 。 但 它 的 确 是 至 关 重 要 
的 部 分 。 只 不 过 它 会 在 品牌 进一步 发 展 的 时 


期 起 作用 。” 

红牛 的 “ 反 和 营销 ”整合 营销 传播 策略 在 
接触 年 轻 消费 者 时 非常 成 功 。 这 对 公司 的 任 
务 一 一 建立 独特 、 原 创 性 和 叛逆 的 品牌 形象 
非常 有 帮助 ， 这 也 是 红牛 主要 消费 者 群体 ， 
立 世 代 想 要 的 形象 。 

[问题 ] 

1. 在 越 来 越 多 的 公司 《如 可 口 可 乐 、 百 
事 和 Monster) 进入 能 重 饮 料 领 域 并 委 食 市 
场 份额 时 ， 红 牛 最 大 的 优势 和 风险 分 别 是 
什么 ? 

2. 红牛 是 否 应 该 做 更 多 的 传统 广告 ? 为 
什么 ? 

3. 讨论 红牛 赞助 的 有 效 性 ， 例 如 ， 红 牛 
Stratos。 这 么 做 是 在 有 效 利 用 红牛 的 营销 预 
算 吗 ? 公司 的 底线 应 该 在 哪儿 ? 

资料 来 源 ，Kevin Lane Keller, “Red Bull; Managing a 
High-Growth Brand,” Best Practice Cases in Branding, 
3rd ed. (Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 2008); 
Peter Ha, “Red Bull Stratos: Man Will Freefall from 
Earth's Stratosphere,” Time, January 22, 2010; Red Bull, 
www. redbull. com. 


塔 吉 特 公司 


同 其 他 的 折扣 零售 商 一 样 ， 塔 吉 特 销售 
各 种 各 样 的 产品 ， 包 括 服装 、 珠 宝 、 运 动 装 
备 、 家 居 用 品 、 玩 具 、 电 器 以 及 健康 和 美容 
产品 。 但 是 ， 自 公司 在 1962 年 建立 ， 塔 吉 特 
就 致力 于 将 自己 同 竞争 对 手 区 别 开 来 。 这 在 
20 世纪 80 年 代 变 得 尤为 重要 ， 因 为 此 时 凯 
马 特 正 独霸 零售 业 ， 而 沃尔玛 也 在 快速 成 长 。 
饥 马 特 和 沃尔玛 都 在 宣扬 自己 低 价 的 理念 ， 
但 它们 的 产品 却 被 认为 是 低 价 低 质 的 。 塔 吉 
特 公司 发 现 市 场 存 在 “ 低 价 时 型 货 ” 的 空缺 ， 
筑 航 决定 以 此 将 自己 同 其 他 零售 巨头 区 别 
开 来 。 

殿 吉 特 计划 建 立 自己 高 端 市 场 优 良 产 品 
的 形象 ， 但 同时 也 不 失去 价格 敏感 消费 者 的 
支持 。 它 将 自己 定位 于 提供 流行 时 尚 高 品质 
产品 的 公司 ， 并 且 产 品 价 格 是 在 可 接受 的 范 
国内 的 低 价 。 为 了 实现 这 一 品牌 承诺 ， 塔 吉 


特 的 业务 团队 在 全 世界 范围 内 寻找 将 要 流行 
的 市 场 产 品 。 接 下 来 ， 塔 吉 特 比 竞 争 对 手 先 
一 步 将 这 些 潮流 变 为 货架 上 的 产品 。 

许多 产品 是 塔 吉 特 与 世界 级 的 设计 师 合 
Me i BR RAN BH, to MRAM MIR HK 
Er, i- RF + HHH (Jean Paul 
Gaultier) fom a + 2H (Liz Lange); 手袋 
领域 的 安雅 。 希 德 玛 芝 (Anya Hindmarch); 
鞋 领域 的 西 格 森 。 英 里 森 《〈Sigerson Morri- 
son); 家 具 产 品 领 域 的 迈克 尔 ， 格 雷 夫 斯 
(Michael Graves); 以 及 美 窜 产 品 领域 由 佩 
特 拉 。 斯 特 兰 德 〈《Petra Strand) 设计 的 
Pixi。 这 些 产品 或 者 是 在 殿 吉 特 的 店面 中 大 
和 量 销售 ， 或 者 是 迈进 国际 化 路 线 的 一 部 分 ， 
作为 仅仅 出 售 几 个 月 的 特殊 产品 。2006 年 ， 
塔 吉 特 在 美国 市 场 引入 了 “ 快 时 尚 ” 的 概念 ， 
这 一 概念 已 经 在 欧洲 非常 流行 ， 强 调 产 品 款 


式 的 创新 ， 这 会 进一步 吸引 更 多 人 光顾 店面 。 

塔 吉 特 的 设计 师 生产 线 只 是 公司 完整 的 
整合 营销 传播 组 合 的 一 个 独特 部 分 。 公 司 使 
用 多 种 多 样 的 方法 来 传播 其 “ 低 价 时 是 货 ” 
的 定位 ， 这 都 发 自 于 公司 的 标语 ，“ 期 待 更 
多 ， 支 付 更 少 "。 在 店面 内 ， 塔 吉 特 使 用 专门 
的 线 货 架 、 卤 素 追 光 灯 、 清 洁 的 设施 以 及 更 
宽 的 过 道 以 避免 视觉 障碍 。 店 内 的 一 些 标识 
彰显 着 流行 时 尚 ， 但 都 是 用 廉价 材料 印 制 的 。 
塔 吉 特 甚至 想 抓 住 在 空中 飞行 的 消费 者 的 注 
意 力 ， 它 将 繁忙 机 场 附近 店面 的 顶棚 了 务 上 公 
司 的 标识 一 一 红色 公牛 眼 。 

塔 吉 特 使 用 多 种 传统 广告 方式 ， 如 电视 
广告 、 直 邮 广 告 、 印 刷 广告 、 广 播 和 传单 。 
广告 信息 定位 于 姥 皮 士 年 轻 消费 者 ， 公 司 有 
很 多 强烈 的 以 名 字 命 名 的 产品 ， 并 且 宣 传 中 
都 是 采用 一 种 轻松 愉快 的 口吻 一 一 所 有 的 这 
些 都 使 得 塔 吉 特 红色 公牛 眼睛 的 标识 得 到 广 
泛 认 可 。 塔 吉 特 还 同 许多 活动 、 体 育 比 赛 、 
运动 员 和 博物 馆 建立 合作 关系 。 从 塔 吉 特 
Field， 明 尼 苏 达州 双胞胎 明 尼 阿 波 利 斯 之 
家 ， 塔 吉 特 纳 斯 卡 和 印 地 赛车 ， 到 奥运 雪村 
选手 肖 思 。 怀 特 (Shaun White), SEs 34 
塔 吉 特 准确 地 找到 消费 者 ， 了 解 他 们 的 兴趣 、 
态度 以 及 人 口 统计 信息 。 塔 吉 特 还 于 助 一 些 
重要 的 颁奖 典礼 ， 如 奥斯卡 、 艾 美 奖 、 格 莱 
美美 以 及 金 球 奖 。 

塔 吉 特 在 网 络 营销 方面 也 表现 突出 ， 
Target. com 是 公司 零售 和 营销 传播 战略 的 重 
要 组 成 部 分 。Target. com eb RIK FH E 
者 购物 偏好 的 关键 信息 ， 这 最 终 会 给 公司 带 
来 更 具 针对 性 的 直接 营销 机 会 。 网 站 还 通过 
提供 店铺 独家 销售 或 网 站 独 具 特 色 的 产品 和 
项 目 来 吸引 更 多 顾客 的 惠顾 。 在 Twitter 和 
Facebook 这 些 社交 网 站 上 ， 塔 吉 特 努力 建立 
消费 者 忠诚 度 并 走 励 年 轻 消 费 者 彼此 分 享 他 
们 的 购物 、 打 折 经 历 和 其 他 有 趣 的 发 现 。 

塔 吉 特 通过 向 周围 的 社区 做 贡献 来 进 一 
步 加 强 其 良好 的 品牌 形象 。 公 司 将 全 年 收入 
的 5%%， 也 就 是 每 周 超过 300 万 美元 ， 投 入 
到 教育 、 艺 术 、 社 会 服务 和 志愿 者 相关 的 社 
会 项 目 中 去 。2008 年 ， 塔 吉 特 向 全 美食 品 银 
行 网 络 Feed America 捐赠 了 超过 1 600 FE 
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的 食品 。 塔 吉 特 还 赞助 艺术 博物 馆 的 折扣 门 
票 或 免费 开放 ， 包 括 纽约 现代 艺术 博物 馆 
(Museum of Modem Art) 和 芝加哥 当代 艺 
术 博 物 馆 《Museum of Contemporary Art), 

作为 整合 营销 传播 计划 的 结果 ， 塔 吉 特 
吸引 了 很 多 曾经 不 在 折扣 店 购物 的 消费 者 。 
与 竞争 对 手相 比 ， 它 的 客户 更 加 年 轻 、 更 加 
富裕 、 受 教育 程度 更 高 。 塔 吉 特 消费 者 年 龄 
的 中 位 数 是 41 岁 ， 家 庭 收入 的 中 位 数 是 
63 000 美元 。 塔 吉 特 消费 者 中 的 3/4 是 女 
性 ， 其 中 458% 都 有 小 孩 。 并 且 ，97%6 的 美国 
消 货 者 都 认识 塔 吉 特 红色 公牛 眼 的 标识 。 

多 年 来 ， 塔 吉 特 的 营销 传播 组 合 已 经 成 
BET MME” HBS, WRK 
wh Ap 75 $3 RiR #4 2008—2009 年 损害 了 公司 
的 销售 。 在 那 段 时 间 ， 消 货 者 纷纷 减少 了 购 
物 的 预算 ,他们 只 在 低 价 的 沃尔玛 购买 生活 
必需 品 ， 而 不 是 那些 占据 塔 吉 特 总 销售 额 的 
3/5 的 非 必需 品 。 

结果 ， 塔 吉 特 改变 了 它 的 营销 信息 和 业 
务 形 象 。 公 司 在 产品 线 中 加 入 了 保鲜 产 
品 一 一 这 在 经 济 萧条 期 是 生活 必需 品 一 一 并 
削减 了 非 必需 的 时 一 产品 ， 如 衣服 和 家 用 小 
摆设 等 。 塔 吉 特 的 营销 信息 依然 专注 于 向 消 
费 者 提供 高 品质 的 独特 产品 ， 但 更 加 强调 价 
值 ， 使 用 诸如 “新 鲜 便 宜 ” 和 “新 省 钱 方法 ” 
等 宣传 语 。 

如 今 ， 塔 吉 特 是 美国 第 二 大 零售 商 ， 
2009 年 的 销售 额 达到 654 亿美 元 ， 位 居 《 财 
E) 500 强 第 28 位 。 它 成 功 的 整合 营销 组 合 
非常 有 效 ， 以 至 于 消费 者 经 常 开玩笑 地 像 拼 
读 一 个 高 品质 精品 店 的 名 字 那 样 去 叫 它 ， 
“Tar-ZHAY”. 

[问题 ] 

1. 就 整合 营销 传播 策略 而 言 ， 塔 吉 特 多 
年 来 在 哪些 方面 做 得 比较 出 色 ? 哪些 方面 应 
该 继续 推进 ? 

2. 塔 吉 特 是 如 何 同 零 售 巨头 沃尔玛 竞争 
的 ? 两 者 整合 营销 传播 策略 的 区 别 是 什么 ? 

3. 塔 吉 特 改变 营销 信息 ， 使 之 更 专注 于 
价值 而 不 是 潮流 ， 这 样 做 对 吗 ? 为 什么 ? 

资料 来 源 ， “Value for Money ls Back—Target Does 
Marketing Right,” The Marketing Doctor, October 2, 
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2006; Ben Steverman, “Target vs. Wal-Mart; The Next 
Phase,” BusinessWeek, August 18, 2009; Ann Zimmer- 
man, “Staying on Target,” Wall Street Journal, May 7, 
2007; Mya Frazier, “The Latest European Import; Fost 
Fashion,” Advertising Age, January 9, 2006, p.6; Julie 


Schlosser, “How Target Does It,” Fortune, October 18, 
2004, p. 100; Michelle Conlin, “Look Who's Stalking Wal- 
Mart,” BusinessWeek, December 7, 2009, pp. 30 - 36; 
Wikinvest. www. wikinvest. com; Target, www. target. com. 


mS) 
管理 大 众 传播 : 广告 、 销 售 
促进 、 事 件 和 体验 与 公共 关系 


eta 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 
1. 开发 一 个 广告 方案 需要 哪些 步骤 ? 
2. 销售 促进 决策 应 该 如 何 制定 ? 
3. 能 够 有 效 建立 品牌 的 事件 和 体验 的 准则 是 什么 ? 
4. 公司 怎样 才能 开发 公共 关系 和 宣传 的 潜力 ? 


近年 来 ， 尽 管 营销 者 使 用 人 际 传播 的 数量 大 幅 增 长 ， 但 由 于 互联 网 和 其 他 一 些 
因素 的 迅速 发 展 ， 如 果 使 用 得 当 ， 大 众 媒体 仍然 是 现代 营销 传播 方案 中 的 重要 组 成 
部 分 。 然 而 ,.“ 只 要 广告 好 ， 消 费 者 就 会 来 ”的 时 代 已 经 过 去 。 为 了 激发 消费 者 的 
兴趣 和 刺激 销售 ， 需 要 用 其 他 传播 方式 来 对 大 众 媒体 进行 补充 和 认真 的 整合 ， 正 如 
宝洁 公司 Old Spice 品牌 的 例子 。1 


Old Spice 沐浴 露 的 广告 是 在 2010 年 超级 硫 播 出 期 间 较 为 成 功 的 广告 之 一 ， 时 
间 是 30 秒 ， 费 用 超过 250 万 美元 。 该 广告 将 一 个 Old Spice BME EMME fA BU 
体验 的 积极 优势 。 Old Spice 近年 通过 “你 爸爸 的 须 后 水 ”广告 完成 了 非凡 转变 ， 
成 为 当代 男性 的 洗 发 水 品牌 。 在 一 个 新 的 战略 中 ， 由 于 女性 在 购买 过 程 中 的 重要 
作用 ， 超 级 硫 也 将 女性 加 入 了 自己 的 目标 群体 。 这 个 项 点 广告 将 前 NFL Seo 
阿 = 称 斯 塔 法 〈Isaiah Mustafa) 刻画 为 “你 的 男人 也 可 以 像 他 一 样 香 "。 在 另 一 则 
衡 接 流畅 的 广告 中 ， 称 斯 咨 法 由 在 浴室 淋浴 里 变 成 站 在 一 航船 上 ， 随 后 又 变 成 骑 着 
一 匹 白马 ， 他 在 这 一 过 程 中 自信 地 摆 出 了 各 种 浪漫 的 姿势 。 通 过 上 传 到 YouTube 和 
其 他 社交 网 站 ， 这 个 广 告 又 被 观看 了 超过 1 000 Fk, Old Spice 的 Facebook 页 面 上 
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有 一 个 名 为 “我 永远 的 爱 ” (My Perpetual Love) 的 网 络 应 用 程序 ， 其 功能 是 穆 斯 ， 
搭 法 通过 电子 邮件 给 予 男性 “更 黎 他 ”的 机 会 ， 并 传递 他 们 爱人 虚拟 的 爱情 纸 条 。| 
在 它 的 努力 下 ， 设计 此 次 广告 活动 的 代理 公司 Wiedent Kennedy KH T EAE: 
广告 节 (Cannes International Ad Festival) 的 最 高 奖 (Grand Prix)。 在 2010 年 6 月 
的 后 续 广 告 中 。 称 斯 塔 法 进行 了 一 个 新 系列 的 “完美 男人 ”活动 ; 包括 制作 生日 
蛋 粹 、 用 自己 的 双手 建造 一 个 家 , 像 天 热 一 样 驶 入 热 浴 斌 中 ， 并 且 在 水 上 漫步 。 


尽管 Old Spice 的 广告 活动 获得 了 巨大 成 功 ， 但 是 其 他 营销 者 还 在 试图 掌握 如 何在 
这 个 新 的 并 一 直 在 改变 的 传播 环境 中 最 好 地 使 用 大 众 媒体 .* 在 本 章 中 ， 我 们 将 介绍 四 种 
大 众 传播 工具 的 性 质 和 使 用 ， 广 告 、 销 售 促进 、 事 件 和 体验 以 及 公共 关系 和 宜 传 。 


广告 (advertising) 可 以 成 为 一 种 传播 信息 的 高 性 价 比 的 方式 ， 无 论 信 息 是 用 
来 建立 品牌 偏好 的 ， 还 是 用 来 教育 人 们 的 。 即 使 在 今天 这 个 富有 挑战 性 的 媒体 环境 
中 ， 好 的 广告 依然 能 够 带 来 收益 。 宝 洁 近 年 来 已 经 借助 广告 对 玉兰 油 焦 点 暂 白 系列 
抗 衰老 产品 以 及 海飞丝 强 效 护理 洗 发 水 功效 的 宜 传 获得 了 两 位 数 的 销售 增长 . 

在 开发 广告 方案 时 ， 营 销 管理 者 必须 从 识别 目标 市 场 和 购买 者 动机 开始 。 然 后 
可 以 做 出 五 个 主要 决策 ， 即 “5M”， 任务 (mission)， 即 广告 目标 ， 资金 (mon- 
ey)， 即 可 支出 的 钱 以 及 如 何在 不 同 媒体 类 型 之 间 进 行 分 配 ; 信息 〈message)， 即 
发 送 的 信息 ; 媒体 (media)， 即 使 用 的 媒体 ; 测量 ‘measurement)， 即 如 何 评估 
结果 。 图 18 一 1 对 这 些 决 策 进行 了 总 结 ， 后 面 的 部 分 将 进行 详细 介绍 。 











图 18 一 1 广告 的 SM 


口 设 定 目标 


广告 目标 必须 产生 自 先前 的 关于 目标 市 场 、 品 牌 定位 和 市 场 方案 的 决策 。 
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广告 目标 〈advertising objective) 是 指 在 一 段 特 定时 间 内 针对 特定 受众 所 要 实 
现 的 特定 传播 任务 以 及 要 达到 的 程度 ' : 
在 3 000 万 拥有 自动 洗衣 机 的 主妇 中 ， 一 年 内 将 能 够 识别 品牌 X 为 低 泡沫 
洗涤 剂 的 人 数 以 及 认为 它 能 够 让 衣服 更 干净 的 人 数 从 10% 提 高 到 40%。 
我 们 可 以 将 广告 目标 分 为 告知 、 说 服 、 提 醒 和 强化 四 类 。 这 些 目标 分 别 对 应 第 
17 章 中 介绍 的 反应 层级 模型 的 不 同 阶段 。 
© 告知 型 广告 。 目 标 是 为 新 产品 或 现 有 产品 的 新 特性 创造 品牌 知名 度 和 知识 . 
OnStar 使 用 无 线 和 GPS 卫星 技术 ， 为 了 宣传 其 车 载 安全 性 、 保 密 性 和 信息 
服务 ， 通 用 汽车 公司 在 2002 年 推出 了 名 为 “真实 故事 ” (Real Stories) 的 
运动 。 在 这 场 包括 电视 、 广 播 和 印刷 广告 的 获奖 运动 中 ， 使 用 者 用 自己 的 
语言 和 声音 讲述 了 他 们 真实 的 故事 ， 通 过 改变 生活 的 经 历 分 享 OnStar 的 重 
要 性 和 优点 。 到 2005 年 ，OnStar 品牌 在 选 购 新 车 的 消费 者 中 已 经 实现 了 
100%% 的 知晓 度 。 
o 说 服 型 广告 。 以 创造 对 产品 或 服务 的 喜欢 、 偏 好 、 信 念 和 购买 为 目标 。 一 些 
说 服 广告 属于 比较 型 广告 ， 它 们 对 两 个 或 更 多 品牌 的 属性 进行 直接 比较 。 
米 勒 淡 啤 通过 指出 百 威 淡 啤 含有 更 多 碳水 化 合 物 而 抢夺 了 后 者 的 市 场 份额 
当 比 较 型 广告 能 够 同时 激 起 消费 者 关于 认 知 和 情感 的 需求 ， 并 使 他 们 用 细 
致 分 析 的 方式 处 理 广告 信息 时 ， 效 果 最 好 。 
o 提醒 型 广告 。 以 促进 产品 和 服务 的 重复 购买 为 目标 。 杂 志 上 昂贵 的 四 色 可 口 
可 乐 广告 就 是 在 提醒 人 们 购买 可 口 可 乐 。 
9 强化 型 广告 。 以 说 服 现 有 购买 者 相信 自己 做 出 了 正确 选择 为 目标 。 在 汽车 广 
告 中 常常 出 现 享受 自己 新 车 特性 的 满意 消费 者 。 
广告 目标 应 该 从 对 现 有 市 场 情况 的 全 面 分 析 中 产生 。 如 果 产 品类 别处 于 成 熟 
期 ， 公 司 是 市 场 领导 者 ， 并 且 品 牌 使 用 率 低 ， 那 么 目标 应 该 是 促进 更 多 的 消费 者 来 
使 用 。 如 果 产 品类 别 是 新 推出 的 ， 公 司 并 非 市 场 领导 者 ， 并 且 品 牌 比 领导 者 的 好 ， 
那么 目标 应 该 是 说 服 市 场 相 信和 品牌 的 优越 性 。 


口 决定 广告 预算 


公司 如 何 能 知道 自己 用 于 广告 的 开支 是 适当 的 ? 尽管 广告 被 当 作 一 种 当前 支出 ， 
部 分 广告 开销 确实 是 能 够 建立 品牌 资产 和 客户 忠诚 度 的 一 笔 投 资 。 当 公司 在 固定 设备 
上 花费 500 万 美元 时 ， 它 会 将 设备 看 作 折 旧 期 为 5 年 的 资产 ， 并 且 在 第 一 年 只 冲销 其 
成 本 的 1/5。 而 当 它 为 推出 一 款 新 产品 在 广告 上 支出 500 万 美元 时 ， 全 部 成 本 必须 在 
第 一 年 被 冲销 ， 并 减少 当期 利润 ， 即 使 广告 效果 可 能 在 多 年 之 后 才 会 出 现 。 
影响 预算 决策 的 因素 ”在 设 定 广告 预算 时 应 考虑 以 下 五 个 特定 因素 *: 
1. 产品 生命 周期 阶段 。 新 产品 一 般 需 要 花费 高 额 的 广告 预算 来 建立 知晓 度 ， 
并 获得 消费 者 试用 。 成 熟 品 牌 通常 需要 的 广告 预算 在 销售 额 中 所 占 的 比例 
较 低 。 
2. 市 场 份额 和 消费 者 基础 。 当 品牌 的 市 场 份 额 较 高 时 ， 维 持 份额 所 需 的 广告 
支出 占 销售 额 的 比例 较 低 ， 而 当 品 牌 要 通过 扩大 市 场 规模 来 提高 市 场 份额 
时 ， 所 需要 广告 支出 更 多 。 
3. 竞争 和 干扰 。 在 拥有 很 多 竞争 者 、 广 告 支出 高 的 市 场 中 ， 一 个 品牌 必须 做 
大 量 广告 。 即 使 干扰 仅仅 来 自 同 品牌 无 直接 竞争 关系 的 广告 ， 公 司 也 需要 
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更 多 的 广告 预算 来 抵御 干扰 。 
4. 广告 频率 。 向 消费 者 重复 品牌 信息 的 次 数 对 广告 预算 有 明显 的 影响 。 
5. 产品 可 替代 性 。 产 品 差 异 度 较 低 或 是 相似 度 较 高 的 产品 类 别 〈 啤 酒 、 软 饮 
料 、 银 行 和 航空 公司 ) ， 其 品牌 需要 大 量 广告 来 建立 独特 的 形象 。 
广告 弹性 ”广告 的 主要 反应 函数 通常 是 止 形 的 ， 但 也 可 能 是 S 形 的 。 当 消费 者 
RMS S 形 时 ， 需 要 一 定数 量 的 广告 产生 销售 影响 ， 但 销售 增长 最 终 会 趋 于 平缓 .? 
一 项 经 典 研究 发 现 ， 提 高 电视 广告 的 预算 ， 只 有 一 半 能 够 对 销售 产生 影响 。 对 
于 新 产品 或 生产 线 延 伸 来 说 ， 改 变 文案 或 媒体 策略 〈 如 扩大 目标 市 场 ) 的 成 功率 比 
成 熟 品牌 更 高 。 广 告 对 销售 增长 产生 的 影响 在 支出 高 峰 期 后 能 够 持续 两 年 。 而 且 ， 
产生 的 长 期 销售 增长 大 约 是 增加 广告 支出 第 一 年 所 带 来 的 销售 增长 的 两 倍 .” 
其 他 研究 支持 了 这 些 结论 。2004 年 IRI 公司 对 23 个 品牌 的 一 项 研究 指出 ， 对 
于 成 熟 品 牌 或 是 处 于 下 降 阶段 的 产品 类 别 来 说 ， 广 告 一 般 不 会 增加 其 销售 额 。 一 篇 
文献 回顾 发 现 ， 新 产品 的 广告 弹性 (0. 3) 比 成 熟 产品 〈0. 1) 要 高 。" 


口 开发 广告 活动 


在 设计 和 评估 一 项 广告 活动 时 ， 营 销 者 要 采用 艺术 和 科学 的 双重 手段 来 开发 广 
告 的 信息 策略 和 定位 : 广告 试图 传达 品牌 的 什么 信息 ， 以 及 创意 策略 : 广告 如 何 表 
达 品 牌 诉求 。 广 告 商 要 经 历 三 个 步骤 : 信息 产生 和 评估 、 创 意 开发 和 执行 以 及 法 律 
和 社会 问题 。 

信息 产生 和 评估 ”现在 很 多 汽车 广告 看 上 去 都 很 相似 一 一 一 辆 汽车 高 速 行驶 在 
蚁 晓 的 山路 上 或 是 穿 过 沙漠 。 广 告 商 总 是 在 寻找 “大 灵感 "， 以 求 在 理性 和 感性 上 
与 消费 者 建立 联系 ， 将 品牌 与 竞争 者 区 分 开 ， 并 使 广告 能 够 非常 灵活 地 在 不 同 媒 
体 、 市 场 和 时 间 段 使 用 .要 避免 与 他 人 使 用 相同 的 诉求 和 定位 ， 具 有 新 鲜 的 视野 
非常 重要 。 











p Bo 在 加 利 福 尼 亚 人 的 牛奶 消费 经 历 了 20 年 的 下 滑 之 后 ， 
1993 年 全 加 利 福 尼 亚 州 的 牛奶 加 工 者 组 成 了 加 州 乳 品 加 工 协会 (CMPB), A 
标 只 有 一 个 让 人 们 吗 更 多 的 牛奶 。CMPB 委托 的 Goodby, Silverstein & 
Partners 广告 代理 公司 开发 了 一 种 新 颖 的 方法 来 表现 牛奶 的 好 处 。 研 究 表明 ， 
多 数 消费 者 已 经 认为 牛奶 对 他 们 有 好 处 。 所 以 这 场 活动 要 提醒 消费 者 ， 当 他 们 
吃 东 西 时 发 现 没 有 牛奶 了 是 件 多 么 不 方便 和 令 人 恼火 的 事 ， 这 被 称 为 “牛奶 剥 
夺 ”。“ 喝 过 牛奶 了 吗 ?” 的 广告 口号 提醒 消 货 者 确定 自己 的 冰箱 里 是 否 还 有 牛 
奶 。 运 动 推 出 后 一 年 ， 销 量 增长 了 1.07%, 1995 年 ，“ 喝 过 牛奶 了 吗 ?” 运动 
获得 了 美国 国家 乳品 协会 (National Dairy Board) 的 许可 。 国 家 液体 奶 加 工 教 
FAA (National Fluid Mill Processor Education Program) 从 1994 年 起 一 直 
使 用 “牛奶 胡子 ”活动 来 促进 牛奶 的 销售 ， 该 组 织 于 1998 FRET “Bat 
奶 了 吗 ?” 这 一 广告 语 。“ 喝 过 牛奶 了 吗 ?” 运动 产生 了 持续 、 有 力 的 回报 ， 在 
它 推出 之 后 超过 13 年 的 时 间 里 加 利 福 尼 亚 州 牛奶 的 销售 都 没有 出 现下 降 。” | 


一 个 好 的 广告 一 般 只 强调 一 个 或 两 个 核心 销售 主题 。 作 为 提炼 品牌 定位 的 一 部 
分 人 ， 广 告 商 需要 进行 市 场 调研 ， 确 定 哪 种 诉求 对 其 目标 受众 来 说 效果 最 好 ， 然 后 
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准备 一 到 两 页 的 创意 简报 ， 它 是 定位 陈述 的 详细 解释 ， 包 括 对 关键 信息 、 目 标 受 
众 、 传 播 目标 “去 做 、 去 了 解 、 去 相信 )、 关 键 品牌 优势 、 对 品牌 承诺 的 支持 及 媒 
体 等 的 考虑 。 

在 做 出 选择 之 前 ， 广 告 商 应 该 创造 多 少 备 选 的 广告 主题 ? 广告 主题 越 多 ， 越 有 
可 能 找到 一 个 优秀 的 。 幸 运 的 是 ， 一 家 广告 代理 公司 的 创意 部 门 能 够 通过 计算 机 广 
件 中 的 静态 视频 画面 ， 以 低廉 的 成 本 在 短 时 间 内 创造 出 很 多 备 选 广告 。 党 销 者 还 通 
过 将 消费 者 作为 自己 的 创意 团队 而 大 幅 衣 减 了 创意 成 本 ， 这 种 策略 也 称 为 “开源 ” 
或 “ 众 包 ”。* 





p EJ 匡威 是 最 先 使 用 消费 者 创作 广告 的 主要 营销 者 之 一 ， 
它 的 获奖 活动 “品牌 民主 ”(Brand Democracy) 在 一 系列 电视 和 互联 网 广告 中 
使 用 了 消费 者 制作 的 彩 片 。 近 期 的 超级 碗 中 最 受 欢迎 的 广告 是 自制 广告 比赛 的 
获奖 者 : 菲 多 利 的 多 力 多 滋 玉 米 片 广告 。 享 氏 的 “电视 挑战 ” (Top This TV 
Challenge) 活动 曾 洲 请 公众 为 其 享 氏 番茄 鞭 品 牌 创作 广告 获胜 者 将 赢得 
57 000 美 元 。 活 动 收 到 了 超过 6 000 份 作品 ， 吸 引 了 超过 1 000 万 次 互联 网 浏 
览 ， 使 年 收入 增长 13% 。 除 了 创作 广告 ， 消 费 者 还 能 够 帮助 传播 广告 。 一 则 
T-Mobile 的 在 英国 的 名 为 “生命 是 为 了 分 享 ”(Life's for sharing) 的 广告 中 ， 
400 人 一 起 在 利物浦 街 车 站 跳 大 ,该 广告 只 在 “名 人 老大 哥 ” (Celebrity Big 
Brother) 电视 节目 中 播 出 了 一 次 ， 但 通过 电子 邮件 、 博 客 和 社会 网 络 的 传播 ， 
它 在 互联 网 上 被 观看 了 超过 1 500 万 次 。 








尽管 将 品牌 的 市 场 努力 交付 给 消费 者 是 种 天 才 的 想法 ， 但 它 也 可 能 造成 邻 人 遗 
憾 的 失败 。 当 卡 夫 想 要 为 自己 在 澳大利亚 的 代表 性 产品 维 吉 考 蔬菜 籼 (Vegemite) 
的 一 种 新 口味 系列 寻找 一 个 好 名 字 时 ， 它 将 前 300 eA “WRB” (Name 
Me) 来 征集 消费 者 的 支持 。 然 而 ， 在 营销 者 从 48 000 个 候选 中 选择 了 一 个 被 众人 
取笑 的 名 字 一 一 iSnack 2. 0 之后， 销量 直线 下 降 。 公 司 不 得 不 将 iSnack 从 货架 撤 
下 ， 并 为 该 产品 重新 取 了 一 个 比较 常规 的 名 字 Cheesybite。” 

创意 开发 和 执行 ”广告 的 影响 力 不 仅 取决 于 它 说 了 什么 ， 更 重要 的 是 ， 还 取决 
于 它 怎 么 说 。 执 行 具有 决定 性 的 作用 。 每 一 个 广告 媒体 都 有 自己 的 优势 和 劣势 。 在 
这 里 ， 我 们 简单 介绍 电视 、 印 刷 和 广播 广告 媒体 。 

电视 广告 。 电 视 一 般 被 认为 是 最 强 有 力 的 广告 媒体 ， 能 够 以 较 低 的 每 次 曼 光 成 
本 到 达 较 大 范围 的 消费 者 。 电 视 有 两 个 特别 重要 的 优势 。 第 一 ， 它 能 够 生动 地 展示 
产品 属性 并 具有 说 服 力 地 解释 产品 为 消费 者 带 来 的 好 处 。 第 二 ， 它 能 够 戏剧 性 地 刻 
画 用 户 形 象 和 使 用 的 情景 、 品 牌 个 性 及 其 他 无 形 特 征 。 

然而 ， 由 于 广告 的 特征 是 转瞬 即 逝 ， 而 且 广 告 中 的 创意 元 素 经 常 被 打 断 ， 使 得 
与 产品 相关 的 信息 和 品牌 本 身 就 可 能 被 忽视 。 此 外 ， 电 视 上 大 量 的 非 节 目 家 材 对 广 
告 造成 了 干扰 ， 使 消费 者 容易 忽视 或 者 遗忘 广告 。 不 过 ， 设 计 和 执行 得 当 的 电视 广 
告 仍然 可 以 成 为 一 种 强 有 力 的 营销 工具 ， 并 提升 品牌 资产 ， 影 响 销售 和 利 渔 。 在 高 
度 竞争 的 保险 行业 ， 广 告 可 以 帮助 一 个 品牌 脱颖而出 。* 





附加 险 的 最 大 提供 商 Aflac 公司 (Aflac 是 美国 家 庭 人 寿 保 
险 公 司 (American Family Life Assurance Company) 的 缩写 ) 相对 来 说 并 不 
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知名 ， 直 到 一 场 极 富 创 意 的 广告 活动 使 其 成 为 近期 历史 上 最 著名 的 品牌 之 一 。 
这 个 由 Kaplan Thaler 广告 代理 公司 创造 的 快乐 广告 描绘 的 是 ， 在 消费 者 或 名 
人 讨论 公司 产品 时 ， 一 只 性 情 棱 中 的 鸭子 不 停 地 叫 着 公司 的 名 字 “Aflacl” 这 
只 鸭子 要 求 被 关注 的 泄气 模样 十 分 吸引 消费 者 。 鸭 子 广告 播 出 后 的 第 一 年 ， 公 司 
销售 增长 了 28% ， 名 字 知 晓 度 从 13% 上 升 到 了 91%, Aflac 在 广告 中 一 直 沿 用 这 
只 网 子 ， 甚 至 在 2005 年 将 它 加 入 了 公司 的 商标 中 。 社 交 媒 体 使 营销 者 能 够 进 一 
步 开 发 鸭子 的 个 性 一 一 它 在 Facebook 上 有 17 万 个 粉丝 并 且 仍 在 增长 ! Aflac 网 
并 不 只 是 一 个 美国 现象 ， 它 也 是 日 本 电视 广告 中 的 明星 ， 在 日 本 它 的 性 格 更 加 活 
波 ，Aflac 用 它 来 帮助 促进 公司 最 大 市 场 的 销售 。 





印刷 广告 。 印 刷 媒 体 与 广播 媒体 完全 不 同 。 由 于 读者 按照 自己 的 节奏 进行 阅 
读 ， 因 此 杂志 和 报纸 可 以 提供 详细 的 产品 信息 并 对 用 户 和 使 用 形象 进行 有 效 的 传 
播 。 与 此 同时 ， 广 告 媒体 上 视觉 形象 的 静态 特征 使 动态 的 呈现 和 展示 比较 困难 ， 而 
且 印 刷 媒 体 是 相当 被 动 的 。 

杂志 和 报纸 这 两 种 主要 的 印刷 媒体 有 很 多 共同 的 优点 和 缺点 。 尽 管 报纸 更 具 时 
效 性 和 普遍 性 ， 但 杂志 通常 在 建立 用 户 和 使 用 形象 方面 更 有 效 。 报 纸 更 适合 本 地 广 
告 ， 尤 其 是 零售 广告 。 平 均 每 天 约 有 1/2 一 3/4 的 美国 成 年 人 会 阅读 报纸 ， 尽 管 越 
来 越 多 的 阅读 来 自 互联 网 版 本 。2009 年 印刷 报纸 的 订购 量 下降 了 近 9%% "尽管 广 
告 商 在 设计 和 投放 报纸 广告 时 有 一 定 的 灵活 性 ， 但 相对 较 差 的 印刷 质量 和 短暂 的 上 
架 期 会 减弱 广告 的 影响 力 。 

印刷 广告 的 研究 者 认为 ， 图 片 、 标 题 和 文案 的 重要 性 依次 降低 。 图 片 必须 足够 
显著 ， 才 能 吸引 注意 力 。 标 题 必须 要 能 够 强化 图 片 并 引导 人 们 阅读 文案 。 文 案 必 须 
很 有 吸引 力 ， 并 保证 品牌 名 称 足够 突出 。 即 便 如 此 ， 只 有 不 到 50% 的 读者 会 注意 
到 一 则 确实 突出 的 广告 ，30 站 能 回忆 出 标题 的 要 点 ，25%% 记 得 广告 商 的 名 字 ， 不 到 
10% 会 阅读 大 部 分 文案 。 而 一 般 的 广告 甚至 无 法 达到 上 述 结果 。 

消费 者 处 理 印 刷 广告 的 方式 给 出 了 一 些 明确 的 管理 启示 ， 营 销 备 忘 专栏 中 的 
“印刷 广告 的 评估 标准 ”对 这 些 启示 进行 了 总 结 。 绝 对 伏特 加 的 印刷 广告 运动 就 是 
一 个 成 功 树立 品牌 形象 的 例子 。” 





~ 


营销 备 忘 
印刷 广告 的 评估 标准 


在 评价 一 则 印刷 广告 的 效果 时 ， 除 了 考 4. 文案 的 第 一 行 对 标题 和 插图 提供 支持 
虑 传播 策略 〈 目 标 市 场 、 传 播 目标 、 信 息 和 “或 解释 了 吗 ? 








创意 策略 ) 以外， 营销 者 还 应 该 对 以 下 关于 5. 广告 容易 读 懂 吗 ? 

广告 执行 的 问题 给 出 肯定 的 答案 : 6. 产品 容易 识别 码 ? 
1. 信息 一 目 了 然 吗 ? 你 能 很 快 说 出 广告 7. 能 够 清楚 地 认 出 品牌 或 净 助 商 吗 ? 

是 关于 什么 的 吗 ? YEA IK Wi. Adapted from Scott C. Purvis and Philip 
2. 标题 中 提 到 产品 的 好 处 了 吗 ? Ward Burton, Which Ad Pulled Best, 9th ed. (Lincoln- 


3. 插图 能 够 支持 标题 吗 ? wood, IL; NTC Business Books, 2002) . 


~ EE over 
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[ 伏特 加 一 般 被 看 作 一 种 日 常用 品 ， 但 伏特 加 市 场 上 品牌 偏 
好 和 忠诚 的 程度 却 是 令 人 震惊 的 ， 而 这 主要 归 因 于 品牌 形象 。1979 年 当 瑞 典 品 
A “st” (Absolute) 进入 美国 市 场 时 ， 公 司 的 销量 只 有 令 人 失望 的 7 000 
箱 。 到 1991 年 ， 销 量 已 经 上 升 为 超过 200 万 箱 。 绝 对 成 为 美国 销量 最 大 的 进 
口 伏特 加 ， 市 场 份额 为 65%， 这 在 很 大 程度 上 归功 于 它 针 对 老练 、 社 会 地 位 
高 、 富 有 的 饮酒 者 的 营销 和 广告 策略 。 有 着 与 众 不 同 的 清流 瓶子 的 伏特 加 在 
25 年 的 时 间 里 成 为 15 000 个 广告 的 核心 。 这 场 广告 运动 联 明 地 使 用 了 关于 瓶 
于 形象 风格 的 双关 语 ， 例 如 ，Absolute Texas 对 应 一 只 超大 瓶子 ，Absolute 
19th 对 应 一 只 绿色 瓶子 。 但 2007 年 ， 绝 对 公司 感到 消费 者 开始 跳 过 广告 信息 ， 
于 是 它 推出 了 一 个 新 的 全 球 运 动 ， 展 示 “ 在 一 个 绝对 世界 里 ”的 东西 将 是 什么 
社 的 。 在 这 个 幻想 世界 ， 男 人 会 怀孕 ， 肥 气泡 从 烟 向 胜出 来 ， 杰 出 画作 悬挂 在 
时 代 广 场 ， 反 对 者 和 警察 用 羽毛 枕头 打架 ， 这 其 中 最 奇特 的 是 芝加哥 小 熊 队 获 
得 了 世界 职业 棒球 大 赛 (World Series) 冠军 。 这 场 复兴 活动 使 公司 的 销 


量 在 
2008 年 经 济 危 机 前 增长 了 9%。 


广播 广告 。 广 播 是 一 种 普遍 的 媒体 ，12 岁 以 上 的 美国 公民 中 有 93% 每 天 收听 
广播 ,平均 每 周 约 20 个 小 时 ， 近 年 来 这 些 数字 一 直 保持 稳定 。 很 多 收听 广播 的 情 
况 发 生 在 车 上 及 出 门 在 外 时 。 随 着 互联 网 的 普及 ， 传 统 的 AM/FM 广播 电台 正 承 
受 着 压力 ， 其 收听 比例 不 到 受众 在 家 收听 全 部 音频 的 一 半 。” 

广播 的 主要 优势 是 灵活 性 : 广播 电台 非常 具有 针对 性 ， 广 告 的 制作 和 投放 相对 
便宜 ， 能 够 得 到 快速 的 反应 。 早 上 ， 广 播 是 一 种 特别 有 效 的 媒体 ， 它 还 能 使 公司 在 
全 国 性 和 地 方 性 的 市 场 覆 盖 之 间 获 得 平衡 。 

广播 的 明显 缺点 是 它 缺 乏 视觉 图 像 ， 并 且 导 致 消费 者 的 处 理 相 对 比较 被 动 。 尽 
管 如 此 ， 广 播 广 告 仍 然 可 以 极 高 创意 。 有 些 人 将 视觉 图 像 的 缺失 看 作 一 种 加 分 ， 因 
为 他 们 认为 聪明 地 使 用 音乐 、 声 音 和 其 他 创意 设备 能 够 让 听众 通过 想象 力 来 创造 相 
关 和 喜欢 的 图 像 。 下 面 是 一 个 例子 。 











[ 英国 交通 部 (DFT) 针对 摩托 车 和 汽车 高 发 的 碰撞 事故 
+, 展开 了 一 项 调查 。 该 项 调查 的 结果 表明 ,，“ 无 意识 目 育 ”， 即 汽 不 司机 看 不 
到 摩托 车 暂 驶 员 ， 是 导致 许多 摩托 车 事故 发 生 的 原因 。 英 国 交通 部 通过 鼓励 汽 
车 司机 感受 到 摩托 车 驾驶 员 的 真实 存在 ， 来 提高 汽车 司机 对 摩托 车 驾驶 员 的 关 
注 度 。 广 播 是 英国 交通 部 把 这 项 活动 推广 到 现实 生活 中 的 唯一 媒介 。 该 广播 广 
告 以 当地 的 口吻 ， 提 到 听众 能 够 识别 的 具体 地 点 和 道路 。 它 还 能 够 让 英国 交通 
部 与 正在 驾驶 的 听众 对 话 。 这 一 广告 活动 的 目标 是 把 对 摩托 车 贺 驶 员 的 认 知 度 
从 51% 提 高 至 58%% ， 把 检查 驾驶 育 区 的 汽车 司机 数 重 从 78% 提 高 至 83% 。 英 
国 交通 部 的 这 一 广告 获得 了 英国 广播 广告 局 (Radio Advertising Bureau in the 
United Kingdom) 颁发 的 “运用 广播 宣传 贺 驶 意识 的 最 住 奖 ”。” | 





法 律 和 社会 问题 ”为 了 从 干扰 中 脱颖而出 ， 一 些 广告 商 认为 自己 必须 凸显 出 
来 ， 并 扩大 消费 者 通常 在 广告 中 看 到 的 内 容 。 营 销 者 必须 确保 这 类 广告 既 没 有 逾越 
社会 和 法 律 规范 2 ， 也 没有 侵犯 公众 、 种 族 、 少 数 族群 和 特殊 利益 群体 。 
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广告 受到 大 量 法 律 法 规 的 监管 。 美 国法 律 规定 ， 广 告 商 不 得 进行 虚假 说 明 ， 如 

在 广告 中 提 及 某 种 产品 能 够 治疗 疾病 而 实际 上 却 不 能 。 它 们 必须 避免 进行 虚假 演 

示 ， 如 使 用 涂 有 沙 的 树脂 玻璃 代替 砂纸 ， 以 演示 剃刀 片 能 够 刮 掉 砂 纸 上 的 砂 。 在 美 

国 ， 创 作 具 有 欺骗 性 的 广告 是 违法 的 ， 即 使 没有 人 会 真 的 受骗 。 一 个 地 板 螨 的 广告 

商 不 能 说 该 产品 能 够 保护 地 板 六 个 月 ， 除 非 它 在 通常 情况 下 的 确 能 做 到 。 面 包 的 生 

产 者 不 能 仅仅 因为 它 的 切片 更 薄 就 说 它 所 含 的 卡路里 更 低 。 挑 战 在 于 区 分 欺骗 和 

“ 吹 氛 ”， 后 者 只 是 简单 的 夸张 ， 并 不 打算 让 人 相信 ， 而 这 是 法 律 所 人 允许 的 。 

「 Splenda 人 工 增 甜 剂 的 广告 口号 是 “由 白 砂 糖 制造 ， 
因此 它 的 味道 像 糖 ”?”， 以 及 用 小 字号 写 出 的 “但 它 不 是 白 砂糖 ”， 似 乎 是 后 加 上 
去 的 。Splenda 的 制造 商 McNeil Nutritionals 公司 在 开始 生产 阶段 的 确 是 使 用 
纯 蔗 糖 ， 但 在 制造 过 程 中 把 它 蒸发 了 。 然 而 ，Equal 的 生产 者 Merisant 公司 
称 ，Splenda 的 广告 迷 坟 了 消费 者 ， 他 们 可 能 会 认为 “由 白 砂 糖 制造 ”的 产品 
比 由 糖精 制造 的 产品 更 健康 ， 而 糖精 是 Equal 的 主要 成 分 。 一 份 McNeil Nu- 
tritionals 的 法 庭 供 词 记录 道 ， 消 费 者 对 Splenda 的 感知 为 “不 是 人 工 增 甜 剂 ”， 
这 是 公司 开始 于 2003 年 的 营销 活动 所 获得 的 最 大 成 功 。Splenda 成 为 糖 蔡 代 品 
类 别 中 最 大 的 领导 者 ， 占 有 60% MH FHM, RBM Equal (WEER) 和 
Sweet'N Low (粉色 包装 ) 各 约 14% 的 份额 。 尽 管 McNeil Nutritionals 最 终 同 
意 合 解 诉讼 并 支付 给 Merisant 一 笔 未 透露 但 “可 观 ” 的 赔偿 金 〔 并 修改 了 广 
告 )， 但 让 消费 者 改变 他 们 对 Splenda SRA RSH Bee HH LM.” | 








美国 的 销售 者 在 法 律 上 有 义务 避免 诱 售 广告 ， 即 用 虚假 方式 吸引 购买 者 。 假 设 
一 个 销售 者 为 一 台 价值 149 美元 的 锋 幼 机 做 广告 。 当 消费 者 要 购买 广告 中 的 机 器 
时 ， 销 售 者 不 能 为 了 让 消费 者 购买 一 台 更 贵 的 机 器 而 拒绝 销售 、 降 低产 品 性 能 、 展 
示 有 毛病 的 机 器 或 是 承诺 不 合理 的 交 货 时 间 。” 

广告 能 够 起 到 更 加 积极 、 巨 大 的 社会 作用 。 非 营利 组 织 广告 业 理事 会 (Ad 
Council) 使 用 顶尖 的 行业 人 才 来 为 非 营 利 组 织 和 政府 机 构 制 定 和 传播 公共 服务 宜 
言 。 从 最 初 “购买 战争 债券 ” (Buy War Bonds) 的 海报 开始 ， 多 年 来 广告 业 理事 
会 处 理 了 数 不 清 的 社会 问题 。 在 它 最 近 的 一 次 活动 中 ， 大 众 喜 爱 的 《芝麻 街 》 
(Sesame Street) HABEAS (Gordon) 劝告 儿童 面 对 HINI 流感 病毒 时 要 勤 
洗手 .* 


选择 信息 后 ， 广 告 商 的 下 一 个 任务 是 选择 传播 广告 的 媒体 。 步 又 为 :确定 到 达 
率 、 频 率 和 影响 力 ， 从 主要 媒体 类 型 中 进行 选择 ， 选 择 特定 的 媒体 载 具 ， 确 定 媒体 
时 间 ， 确 定 媒体 的 地 理 分 配 。 然 后 ， 营 销 者 对 这 些 决 策 的 结果 进行 评估 。 


口 确定 到 达 率 、 频率 和 影响 力 


媒体 选择 (media selection) 是 指 寻 找 最 有 效 的 媒体 来 向 目标 受众 传递 期 望 的 频 
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次 和 曝光 类 型 。 期 望 曝光 频次 是 指 什 么 呢 ? 广告 商 要 实现 特定 的 广告 目标 及 目标 受众 
的 反应 ， 如 产品 试用 的 目标 水 平 。 除 了 其 他 因素 ， 这 个 水 平 还 取决 于 品牌 知名 度 。 假 
设 产品 试用 率 的 增长 随 受 众 知晓 度 的 增长 而 递减 ， 正 如 图 18 一 2 (a) 中 所 展示 的 。 
如 果 广 告 商 希 望 得 到 的 产品 试用 率 为 T" ， 那 么 他 需要 实现 的 品牌 知名 度 为 A* 。 
下 一 个 认为 是 找到 能 够 产生 A 受众 知晓 度 所 需要 的 旧 光 次 数 E* 。 曝 光 次 数 
对 受众 知晓 度 的 影响 取决 于 曝光 的 到 达 率 、 频 率 和 影响 力 。 
@ 到 达 率 (R) 。 在 一 个 特定 时 间 段 ， 某 个 特定 媒体 计划 向 多 少数 量 的 不 同人 
或 家 庭 至 少 曝光 一 次 。 
9 频率 (F)。 在 特定 时 间 段 内 ,平均 每 个 人 或 家 庭 暴露 在 信息 下 的 次 数 。 
9 影响 力 (1)。 通 过 特定 媒体 曝光 的 质量 价值 (比如 ， 一 则 食品 广告 登 在 《好 
HO) (Bon Appetite) 上 产生 的 影响 力 要 大 于 登 在 《财富 》 杂 志 上 )。 
图 18 一 2 〈b) 展示 了 受众 知晓 度 和 到 达 率 之 间 的 关系 。 曝光 的 到 达 率 、 频 率 
和 影响 力 越 高 ， 受 众 知晓 度 就 会 越 高 。 这 里 取舍 是 非常 重要 的 。 假 设 媒体 计划 者 有 
100 万 美元 的 广告 预算 ， 并且 平均 质量 的 每 千 次 曝光 成 本 为 5 美元 。 这 就 代表 预算 
可 以 实现 2 亿 次 曝光 《100 万 / (5/1 000))。 如 果 广 告 商 想 要 达到 平均 为 10 的 曝光 
频率 ， 那 么 根据 给 定 的 预算 ， 广 告 能 够 到 达 2 000 万 人 2 亿 /10)。 但 是 如 果 广 告 
商 想 要 的 是 更 高 质量 的 媒体 ， 其 每 千 次 曝光 成 本 为 10 美元 ， 那 么 广告 只 能 够 到 达 
1 000 万 人 ， 除 非 广 告 商 愿意 降低 期 望 曝光 频率 。 
以 下 概念 可 以 体现 到 达 率 、 频 率 和 影响 力 之 间 的 关系 : 
9 曝光 总 数 (E)。 到 达 率 乘 以 平均 频率 ， 即 ESRXEF, 也 称 为 收视 点 
5GRP)。 如 果 一 个 特定 媒体 方案 的 平均 曝光 频率 为 3， 并 到 达 了 80% 的 家 
庭 ， 那 么 这 个 媒体 方案 的 GRP 为 240 (80 X 3)。 如 果 另 一 个 媒体 方案 的 
GRP 为 300， 那 么 它 的 曝光 总 数 更 高 ， 但 我 们 并 不 知道 它 的 到 达 率 和 频率 
分 别 是 多 少 。 
© 加 权 曝 光 数 (WE)。 到 达 率 乘 以 平均 频率 乘 以 平均 影响 力 ， 即 WE 一 RXFXI. 


(a) 产品 试用 率 和 受众 知晓 度 (b) 受众 知晓 度 与 曝光 到 达 率 
之 间 的 关系 和 频率 之 间 的 关系 





频率 =5， 
影响 力 =1.5 
频率 =5， 
影响 力 =1 
频率 =3， 
影响 力 =1 


时 wag 














Ae 





知晓 度 
图 18 一 2 试用 、 知 晓 和 曝光 之 间 的 关系 


在 推出 新 产品 、 系 列 新 品牌 、 著 名 品牌 延伸 或 购买 频率 低 的 品牌 ， 或 是 在 追求 
未 定义 的 目标 市 场 时 ， 到 达 率 是 最 重要 的 。 当 存在 较 强 的 竞争 者 、 需 要 讲述 一 个 复 
杂 的 故事 、 消 费 者 阻力 较 高 或 是 处 于 频繁 购买 阶段 时 ， 频 率 是 最 重要 的 。” 

进行 重复 的 关键 原因 是 遗忘 。 与 品牌 、 产 品类 别 或 信息 相关 的 遗忘 率 越 高 ， 需 
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要 重复 的 次 数 就 越 多 。 然 而 ， 广 告 商 不 应 该 沿用 一 个 人 们 已 经 厌烦 了 的 广告 ， 而 应 
该 坚持 使 用 它们 的 广告 代理 公司 制作 出 的 新 鲜 广告 .” 盖 可 保险 公司 通过 保持 新 颖 


的 广告 活动 和 执行 取得 了 成 功 。 

[ RESEEEEERSE 四 。 盖 可 保险 公司 花 赏 在 电视 广告 上 的 数 亿美 元 值得 吗 ? 盖 
可 保险 的 母 公司 Berkshire Hathaway 公司 的 主席 兼 首席 执行 官 沃 伦 。 巴 菲 特 
(Warren Buffet) 肯定 认为 是 值得 的 。 他 告诉 股东 们 ， 他 将 花费 数 百 万 美元 在 盖 
可 保险 的 广告 上 ! 在 过 去 10 年 里 ， 盖 可 保险 的 收入 增长 了 超过 4 倍 ， 从 1998 年 
的 30 亿美 元 增长 到 2009 年 的 超过 130 亿美 元 ， 使 它 成 为 美国 增长 最 快 的 汽车 保 
险 公 司 。 该 公司 避 开 了 代理 机 构 ， 通 过 一 则 基本 的 广告 信息 直接 传递 给 消费 者 : 
“15 分 钟 可 以 使 你 在 汽车 保险 上 节省 15% 甚 至 更 多 。” 在 与 The Martin 广告 代理 
公司 的 合作 之 下 ， 盖 可 保险 策划 了 多 种 不 同 的 获奖 电视 活动 ， 以 强调 品牌 不 同 的 
好 处 。 在 一 个 颇 受 欢迎 的 电视 广告 中 ， 盖 可 保险 称 自己 的 网 站 “非常 简单 ， 穴 居 
人 都 能 使 用 ”， 广 告 描绘 了 被 冒犯 的 穴居 人 对 自己 遭受 的 偏见 的 愤慨 。 另 一 则 电 
视 广 告 以 一 只 用 伦敦 腔 说 话 的 蜥 蝎 为 主角 ， 强 化 了 盖 可 保险 可 信和 成 功 的 品牌 形 
象 。 第 三 个 活动 以 “反问 ”为 主题 ， 它 使 用 文化 图 标 和 触 点 ， 通 过 提出 不 言 而 喻 
的 问题 非常 明显 地 表达 盖 可 保险 为 客户 省 钱 的 观点 ， 这 些 问题 包括 :“ 埃 尔 默 。 
福 德 (Elmer Fudd) RR HPE ROH” AR “RRA (Waltons) 要 过 很 久 
才能 说 晚安 吗 ?” 多 个 活动 之 间 相互 补充 并 建立 在 其 他 活动 成 功 的 基础 上 ;公司 
用 很 多 不 同 的 汽车 保险 广告 信息 占据 了 电视 频道 ， 使 得 任何 竞争 者 的 广告 都 销 声 
kity.” 








O 从 主要 媒体 类 型 中 进行 选择 


媒体 策划 者 必须 了 解 主要 广告 媒体 类 型 在 到 达 率 、 频 率 和 影响 力 方面 的 能 力 。 
表 18 一 1 介绍 了 主要 媒体 类 型 的 成 本 、 优 势 和 局 限 性 。 媒 体 策划 者 在 进行 选择 时 要 
考虑 目标 受众 的 媒体 习惯 、 产 品 特点 、 信 息 要 求 和 成 本 等 因素 。 


表 18 一 1 主要 媒体 类 型 介绍 

媒体 优势 局 限 性 

报纸 Oe ee EAIA EE perma, cummin, ERD 

an BARR AE, BRIE, 绝对 成 本 高 ， TEK MAMMA, 
吸引 高 度 注意 ， 到 达 程 度 高 较 低 的 受众 选择 性 

ty 对 受 次 有 秋 尖 性， 灵活 ， 在 同一 媒体 “相对 高 成 本 ， 易 形成 “垃圾 归 件 ”的 
内 没有 广告 竞争 ， 个 性 化 印象 

广播 大 众 化 ， 在 地 理 和 人 口 统计 方面 有 高 ”只 有 声音 展示 ， 比 电视 获得 的 注意 少 ， 
度 的 选择 性 ， 成 本 低 绵 率 结构 不 标准 ， 嘿 光 时 间 短 
在 地 理 和 人 口 统计 方面 有 高 度 的 选择 

杂志 te TIN BR RR, RE paa ME, FE EBR 

-WK HARS 
pp WE RENEE REE E ee OREN 


争 小 
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续 前 表 





媒体 tees 启 限 性 
黄页 “本 地 覆盖 率 高 ， 可 信和 度 高 ， 到 达 广 ， 高 度 竞争 ， 广 告 购买 的 提前 期 长 ， 创 
成 本 低 意 受 限 
高 度 选择 性 ， 控 制 全 面 ， 有 互动 机 会 ， 
新 闻 通 讯 ”相对 低 成 本 成 本 可 能 会 失控 
宣传 手册 灵活， 控制 全 面 ， 能 够 使 信息 戏剧 化 。 过 量 制作 可 能 导致 成 本 失控 
电话 “用户 多 ， 有 接触 个 人 的 机 会 相对 高 成 本 ， 消 费 者 阻力 越 来 越 大 
Sen coun ESTEE ANE pekas 
O 其 他 广告 选择 





近年 来 ， 传 统 大 众 媒体 效 果 的 下 降 使 广告 商 更 多 地 关注 一 些 其 他 的 广告 媒体 。 

场地 广告 ”场地 广告 (place advertising)， 也 称 户 外 广告 ， 是 包括 多 种 通过 创 
意 和 出 乎 意料 的 方式 吸引 消费 者 注意 的 一 个 宽泛 的 定义 。 原 理 是 营销 者 能 够 从 到 达 
人 们 工作 、 玩 要 和 购物 的 地 方 获得 收益 。 比 较 流 行 的 方式 包括 广告 栏 、 公 共 场所 、 
植 人 式 广告 和 购买 点 。 

广告 栏 。 广 告 栏 一 直 在 变化 ， 现 在 它 使 用 色彩 丰富 、 数 字 化 的 图 像 、 背 光 、 声 
音 、 动 作 和 不 寻常 甚至 是 三 维 的 形象 .” 在 纽约 ， 井 盖 已 经 被 重新 想象 为 冒 着 热气 
的 Folgers 咖啡 杯 ， 在 比利时 ，eBay 在 空 店面 前 放置 “来 eBay” (Moved to eBay) 
的 贴纸 ， 在 德国 ， 想 象 的 工人 在 自动 售 货 机 、ATM 和 电话 亭 里 辛苦 工作 的 图 像 正 
好 印证 了 一 家 德国 招聘 网 站 的 广告 语 , “生命 短暂 ， 不 要 找 错误 的 工作 ”。” 

最 新 的 眼 动 测量 技术 使 营销 者 能 够 更 好 地 了 解 谁 真 正 看 了 自己 的 户外 广告 
恰当 地 使 用 广告 栏 会 使 效果 完全 不 同 。 曼 谷 的 Chang Soda 公司 的 预算 只 够 用 于 一 
个 数码 广告 栏 ， 为 了 最 大 化 影响 力 ， 它 制作 了 一 个 充满 气泡 的 巨型 瓶子 放 在 广告 栏 
上 ， 以 展示 其 产品 中 富 含 的 碳酸 。 后 续 的 口碑 造势 使 产品 的 销量 从 20 万 瓶 增加 到 
100 万 瓶 ， 整 整 增加 了 4 HF. 

一 个 极 富 创 意 的 信息 还 能 在 视觉 干扰 中 脱颖而出 。 士 力 架 在 其 户外 广告 计划 
中 ， 把 结合 了 品牌 优点 和 主要 地 点 的 双关 语 写 在 了 广告 栏 和 出 租车 顶 箱 上 。 例 如 ， 
在 机 场 的 出 租车 上 写 着 “Satisflying”， 在 地 铁 站 写 着 “Transfer to the Ate 
Train”， 在 华尔街 写 着 “Snackonomics”。” 

公共 场所 。 广 告 商 越 来 越 多 地 将 广告 放置 在 非 传统 地 点 ， 如 电影 银幕 、 飞 机 、 
健身 俱乐部 ， 以 及 教室 、 运 动 场 、 办 公 室 、 饭 店 电梯 等 公共 场所 .# 到 处 都 能 见 到 
广告 栏 形式 的 海报 。 多 年 来 ， 在 公共 汽车 、 地 铁 和 市 郊 往返 列车 上 传播 广告 已 经 成 
为 到 达 职 业 女性 的 十 分 有 价值 的 方式 。 公 交 车 候车 亭 、 公 用 电话 亭 和 公共 场所 等 的 
街头 设施 也 是 一 种 快速 增长 的 选择 。 

广告 商 可 以 在 各 种 公共 场所 购买 广告 位 置 ， 如 体育 场 、 竞 技 场 、 垃 圾 箱 、 自 行车 
架 、 停 车 计时 器 、 机 场 行李 传送 带 、 电 梯 、 汽 油泵 、 高 尔 夫 奖杯 底座 、 游 泳池 、 飞 机 
食品 袋 以 及 超市 中 芋 果 和 香 芍 的 小 标签 上 。 它 们 甚至 还 可 以 在 洗手 间 和 小 便 池 上 购买 
广告 位 ， 一 项 研究 表明 ， 办 公 室 职 员 每 天 平均 去 而 所 3 到 4 次， 大 概 每 次 4 分 钟 .* 

植 入 式 广 告 。 为 了 让 自己 的 产品 在 电影 和 电视 节目 中 作为 配角 出 现 ， 营 销 者 要 
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花费 10 万 一 50 万 美元 .% 有 时 植 人 式 广告 来 源 于 一 个 大 型 广告 创意 ， 但 有 时 它们 只 
是 小 型 植 人 式 广告 公司 的 工作 ， 这 些 公司 与 道具 师 、 布 景 设 计 及 制 片 执行 有 关 。 一 
些 公司 做 植 入 式 广告 不 需要 成 本 ， 它 们 只 要 向 电影 公司 提供 产品 即 可 〔 耐 克 不 需要 
花 钱 做 植 人 式 广告 ， 但 通常 会 提供 鞋 、 衣 服 、 包 等 )。 产 品 和 品牌 越 来 越 多 地 直接 
与 故事 交织 在 一 起 。* 








[ 5 当 史 泰 博 于 2006 年 推出 名 为 MailMate 的 价值 

69.99 美元 的 新 款 碎 纸 机 时 ， 公 司 与 NBC 著名 电视 节目 “办 公 室 ” (The Of- 
fice) 签订 了 一 份 两 集 的 合同 。 在 第 一 集中 ， 骨 色 饥 文 . 蕊 隆 《Kevin Malone) 
的 职责 是 使 用 MailMate HIRAM; 在 第 二 集中 ， 另 一 个 角色 德 怀特 ， 施 鲁 
4} (Dwight Schrute) 在 史 泰 博 找到 了 一 份 工作 。 节 目的 编剧 和 制作 人 试图 尽 
可 能 地 融入 史 泰 博 的 产品 营销 目标 。 为 了 确保 碎 纸 机 看 上 去 足够 小 ， 它 被 摆 在 
饥 文 的 只 上 。 为 了 突出 碎 纸 机 的 强大 ， 凯 文 不 只 粉 碑 了 纸 ， 还 粉碎 了 他 的 信用 
卡 。 为 了 强调 碎 纸 机 只 在 史 秦 博 销售 ， 在 剧 集 的 结尾 处 ， 凯 文 粉碎 了 世 苔 并 将 
其 制 成 沙拉 。 一 个 同事 问 他 在 哪儿 买 的 沙拉 ， 他 回答 :“ 史 泰 博 。” | 





植 人 式 广 告 也 遭 到 了 批评 ， 立 法 者 越 来 越 多 地 质疑 其 隐形 性 ， 要 求 更 明确 地 披 
露 参与 的 广告 商 。 

购买 点 。 第 16 章 对 购物 者 营销 和 店内 营销 的 重要 性 进行 了 讨论 。 购 买点 广告 
的 吸引 力 在 于 ， 对 于 很 多 产品 类 别 来 说 ， 消 费 者 是 在 店内 决定 自己 最 终 的 品牌 选择 
和 购买 数量 的 。 一 项 研究 指出 ， 这 一 比例 为 74%。” 

在 购买 点 (point of purchase，P-O-P) 与 消费 者 沟通 的 方式 有 很 多 。 店 内 广告 
包括 购物 车 、 购 物 车 安全 带 、 通 道 、 货 架 上 的 广告 ， 还 可 以 选择 促销 活动 ， 如 店内 
展示 、 现 场 试用 以 及 优惠 券 .% 一 些 超市 将 地 面 位 置 出 售 给 公司 ， 用 于 展示 公司 标 
志 ， 并 且 还 在 试验 将 货架 作为 广告 位 。 购 买点 广播 向 全 美 范围 内 的 上 千家 食品 商店 
和 药店 提供 调频 广播 形式 的 节目 和 广告 信息 。 这 些 节目 包括 店家 选择 的 音乐 形式 、 
消费 者 提示 和 广告 。 一 些 商 店 的 屏幕 也 可 以 播放 电视 广告 .” 

[ fy SMART 网 络 店内 广告 先驱 之 一 沃尔玛 在 2008 年 用 它 新 的 
SMART 网 络 替 代 了 原来 的 沃尔玛 电视 。 新 的 电视 网 络 使 沃尔玛 能 够 监控 全 美 
2 700 家 店内 超过 27 000 个 屏幕 ， 每 四 星期 平均 到 达 1. 6 亿 观 众 。 它 的 “三 网 
融合 ”特征 使 广告 能 够 显示 在 入 口 处 的 巨大 欢迎 屏 慕 上 、 上 店内 的 分 类 屏 慕 上 以 
及 每 个 过 道 的 端 头 屏 幕 上 。 在 那些 高 度 可 视 化 的 端 头 屏幕 上 做 广告 并 不 便宜 。 
广告 商 每 两 个 星期 要 向 杂货 部 支付 30 秒 的 广告 货 325 000 美元 ， 每 四 星期 要 
向 保健 美容 部 支付 的 广告 费 为 650 000 美元 。 在 两 个 星期 内 ， 每 两 分 钟 在 欢迎 
屏幕 上 播放 一 次 5 秒 的 广告 将 花费 广告 商 80 000 美元 。 在 一 个 星期 内 ， 每 六 
分 钟 在 整个 网 络 上 播放 两 次 10 秒 的 广告 将 花费 50 000 美元 。 通 过 将 广告 播 出 
时 间 和 产品 促销 时 间 连 接 在 一 起 ， 沃 尔 玛 可 以 按照 部 门 〈 从 电子 部 的 7% 到 保 
健美 容 部 的 28%) 和 产品 种 类 MRE BME IY, HFIP BMH IBM) 估 
计 广 告 使 销售 提高 了 多 少 。 | 











评估 其 他 媒体 ”现在 ， 广告 会 出 现在 任何 消费 者 有 几 分 钟 甚至 几 秒 钟 去 关注 它 
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们 的 地 方 。 非 传统 媒体 的 主要 优势 在 于 ， 它 们 通常 能 够 以 性 价 比 较 高 的 方式 到 达 非 
常 精准 的 受众 。 广 告 信息 必须 简单 直接 。 例 如 ， 户 外 广告 常 被 称 为 “15 秒 推 销 ”， 
相 比 创造 新 的 品牌 联想 ， 它 在 提高 品牌 知名 度 或 品牌 形象 方面 更 有 效 。 

然而 ， 为 了 能 够 在 干扰 中 脱颖而出 而 设计 独特 的 广告 地 点 也 可 能 会 被 认为 是 具 
有 侵略 性 和 强迫 性 的 。 当 消费 者 在 从 前 未 出 现 广 告 的 地 方 看 到 广告 时 ， 如 学 校 、 警 
察 巡逻 车 和 医院 候诊 室 等 ， 他 们 通常 会 产生 抵触 情绪 。 不 过 ， 可 能 是 由 于 其 普遍 
性 ,一 些 消 费 者 现在 已 经 不 像 从 前 那样 抵触 这 些 非 传统 媒体 了 。 

非 传统 媒体 面临 的 挑战 是 通过 可 信 、 独 立 的 研究 展示 自己 的 到 达 程 度 和 效果 。 
消费 者 必须 在 某 方面 受到 积极 影响 ， 以 证 明 营 销 支出 是 值得 的 。 然 而 ， 总 会 存在 一 
些 富有 创意 的 方法 ， 将 品牌 展现 在 消费 者 面前 。 麦当劳 名 为 “丢失 的 指环 ” (The 
Lost Ring) 的 游戏 就 是 例子 之 一 .营销 洞察 专栏 中 的 “与 品牌 玩 游 戏 ” 概 要 介绍 


了 游戏 在 营销 中 的 作用 。 








作为 2008 年 北京 奥运 会 的 官方 赞助 商 ， 麦 当 劳 


| 麦当劳 看 到 传统 的 媒体 策略 难以 吸引 年 轻 人 的 注 
意 ， 于 是 与 其 营销 代理 商 雅 酷 商 务 咨询 公 司 (AKQA)、 游 戏 开 发 商 简 。 麦 格 
尼 格 尔 公司 (Jane McGonigal) 一 起 创造 了 一 款 全 球 性 、 多 元 化 的 实 境 拟 真 游 
戏 (ARG)， 名 为 丢失 的 指环 。 这 款 网 络 版 游戏 的 主人 公 阿 里 阿 德 涅 〈Ari- 
adne) 来 自 同类 的 外 星球 ， 是 一 个 虚拟 的 、 失 忆 的 奥林匹克 女 运 动员 。 她 联合 
世界 各 地 的 玩家 在 线 探索 ， 捅 示 古 代 奥林匹克 的 秘密 。 在 麦当劳 十 分 谨慎 的 赞 
助 下 ， 这 款 游戏 始 于 50 位 游戏 博 主 在 2008 4 2 A 298 (Wa) 收 到 神秘 的 
包间 ,其 中 包括 一 张 1920 年 奥林匹克 主题 的 海报 和 其 他 暗示 TheLos- 
tRing. com 网 站 的 宣传 单 。 这 款 游 戏 最 终 吸 引 了 100 多 个 国家 的 300 FARK 
与 ， 并 于 奥运 会 的 最 后 一 天 一 一 2008 年 8 月 24 日 结束 。 游 戏 获得 了 2008 年 度 
《广告 周刊 》(Adrueek) 叮 咯 奖 〈Buzz Awards) 的 大 奖 。 

















与 品牌 玩 游戏 


超过 一 半 的 18 岁 以 上 美国 成 年 人 平时 玩 
视频 游戏 ，1/5 的 人 每 天 或 者 几乎 每 天 都 玩 。 
基本 上 所 有 十 几 岁 的 人 《〈97%%) 平时 玩 视 频 
游戏 。 高达 40% 的 游戏 玩家 是 女性 。 女 性 偏 
好 解 迷 和 合作 类 游戏 ， 男 性 则 对 竞争 或 模拟 
类 游戏 更 感 兴趣 。 基 于 游戏 这 种 爆炸 性 的 流 
行 度 ， 很 多 广告 商 决定 ,“ 如 果 你 不 能 打败 它 
们 ， 那 就 加 入 其 中 ”。 

一 则 一 流 “广告 游戏 ”的 开发 成 本 在 
10 万 一 50 万 美元 。 人 们 可 以 在 发 起 者 公司 
网 站 的 首页 、 游 戏 门 户 网 站 甚至 是 餐厅 等 
公共 场所 玩 到 这 一 游戏 。 七 喜 (7-Up)、 麦 


当 劳 、 保 时 捷 都 曾 在 游戏 中 出 现 过 。 本 田 
曾 开 发 了 一 款 游 戏 ， 玩 家 可 以 选择 一 辆 本 
田 汽车 ， 并 在 贴 满 本 田 商标 的 城市 街道 上 
行驶 。 在 游戏 推出 的 前 3 个 月 ， 有 78 000 
人 参与 了 游戏 ， 平 均 每 人 玩 了 8 分 钟 。 该 游 
戏 的 千 人 成 本 (CPM) 是 7 美元， 这 比 一 
则 黄金 时 段 电 视 广 告 11. 65 美元 的 千 人 成 
本 要 低 得 多 。 营 销 者 通过 注册 信息 收集 到 
了 宝贵 的 消费 者 数据 ， 并 常常 向 同意 接收 
信息 的 消费 者 发 送 电子 邮件 。 福 特 Escape 
SUV 发 起 的 游戏 的 玩家 中 ，54 中 同意 接收 
电子 邮件 。 
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营销 者 还 可 以 在 流行 的 视频 游戏 中 扮演 
明星 角色 。 在 名 为 “无 限 试 驾 ”的 多 个 玩家 
游戏 中 ， 玩 家 可 以 在 比赛 中 购物 。 他 们 会 在 
那里 看 到 至 少 10 个 现实 世界 中 的 品牌 ， 如 雷 
克 萨 斯 和 夏威夷 航空 《Hawaiian Airlines), 
(HEMP) (Tomb Raider) 中 的 劳 拉 ， 克 
AW (Lara Craft) 驾驶 着 吉普 指挥 官 〈Jeep 
Commander) 。 苹 果 、 宝 洁 、 丰 田 和 Visa 等 
主流 营销 者 都 加 入 进来 。 总 的 来 说 ， 研 究 表 
明 ， 玩 家 比较 接受 广告 及 其 影响 游戏 体验 的 
方式 。 一 项 研究 显示 ，70 听 的 玩家 感到 游戏 
中 动态 的 广告 “让 游戏 比较 真实 ”、“ 适 合 它 





们 所 在 的 游戏 ”以 及 看 上 去 “很 酷 ”。 

资料 来 源 ，“In-Game Advertising Research Proves Ef- 
fectiveness for Brands across Categories and Game Titles,” 
www, microsoft. com, June 3, 2008; Amanda Lenhart, 
“Video Games; Adults Are Players Too,” Pew Internet & 
American Life Project, www. pewresearch. org, December 
7, 2008; Erike Brown, “Game On!” Forbes, July 24, 
2006, pp. 84-86; David Radd, “Advergaming: You Got 
Tt,” BusinessWeek, October 11, 2006; Stuart Elliott, 
“Madison Avenue's Full-Court Pitch to Video Gamers,” 
New York Times, October 16, 2005. 
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O 选择 特定 的 媒体 载 具 


媒体 策划 者 必须 在 所 选 的 媒体 类 型 内 寻找 性 价 比 最 高 的 载 具 。 一 个 广告 商 决 定 
在 电视 上 购买 30 秒 广 告 ， 如 果 广 告 出 现在 一 个 新 节目 上 ， 花 费 为 10 万 美元 ， 如 果 
是 一 个 受 欢 迎 的 黄金 时 段 节目 ， 比 如 “橄榄 球 之 夜 ” (Sunday Night Football), 
“美国 偶像 ”(American Idol), (WIREH) (Grey's Anatomy) 或 是 《绝望 的 
主妇 》 (Desperate Housewives)， 花 费 将 超过 30 万 美元 ;而 如 果 是 超级 碗 ， 花 费 
将 超过 250 万 美元 .选择 什么 是 非常 关键 的 ， 在 2007 年 制作 一 个 全 美 性 的 30 秒 广 
告 的 平均 成 本 约 为 342 000 美 元 .广告 在 电视 上 播 出 一 次 的 成 本 可 能 与 重新 创作 一 
个 广告 相同 ! 

在 选择 时 ， 策 划 者 必须 依据 测量 服务 机 构 提 供 的 关于 受众 数量 、 组 成 和 媒体 成 
本 的 估计 。 然 后 ， 媒 体 策 划 者 要 计算 载 具 每 到 达 1 000 人 所 需 的 成 本 即 千 人 成 本 。 
2010 年 ,《 体 育 画 报 》(Sports Illustrated) 上 一 个 整 页 四 色 的 广告 费用 约 为 35 万 
美元 。 如 果 《 体 育 画 报 》 的 读者 数量 约 为 315 万 人 人， 那么 广告 的 千 人 成 本 约 为 
11. 2 ŽIG. (HR) (Time) 上 同样 一 个 广告 费用 约 为 50 万 美元 ， 可 以 到 达 425 万 
人 ， 它 的 千 人 成 本 更 高 ， 约 为 11. 9 美元 。 

媒体 策划 者 会 根据 千 人 成 本 对 杂志 进行 排序 ， 并 选择 能 够 以 最 低 的 千 人 成 本 到 
达 目 标 消费 者 的 杂志 。 杂 志 自 己 也 经 常会 为 广告 商 制作 “读者 档案 ”"， 介 绍 平均 读 
者 的 年 龄 、 收 入 、 居 住 情况 、 婚 姻 状 况 和 休闲 活动 。 

营销 者 需要 对 千 人 成 本 的 计算 进行 一 些 调整 。 第 一 ， 他 们 应 该 对 受众 质量 进行 
调整 。 对 于 一 个 婴儿 和 柔 肤 凝 露 的 广告 ， 拥 有 100 万 年 轻 妈 妈 读 者 的 杂志 具有 的 曝光 
价值 为 100 万 美元 ， 如 果 它 的 读者 是 100 万 青少年 ， 那 么 它 的 曝光 价值 基本 为 零 。 
第 二 ， 要 根据 受众 注意 概率 对 曝光 价值 进行 调整 . 《时 尚 》 的 读者 可 能 比 《 新 闻 周 
刊 》 的 读者 更 关注 广告 ”第 三 ， 要 对 媒体 的 编辑 质量 〈 权 威 性 和 可 信 性 ) 进行 调 
整 。 人们 更 有 可 能 相信 电视 或 广播 广告 ， 并 且 当 广告 出 现在 他 们 喜欢 的 节目 中 时 ， 
对 品牌 有 更 正面 的 倾向 性 .“ 第 四 ， 要 考虑 广告 投放 政策 和 额外 服务 (如 杂志 的 地 
区 和 职业 版 本 以 及 所 要 求 的 提前 期 )。 
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媒体 策划 者 使 用 的 效果 测量 方法 越 来 越 复杂 ， 并 且 为 了 形成 最 佳 的 媒体 组 合 往 
往 会 使 用 数学 模型 。 很 多 广告 代理 公司 会 使 用 软件 程序 选择 初始 媒体 ， 并 根据 主观 
因素 进行 改进 .“ 


口 决定 媒体 的 时 间 和 地 理 分 配 


选择 媒体 时 ， 广 告 商 面临 着 宏观 和 微观 排 期 的 决策 。 宏 观 排 期 决策 与 季节 和 
商业 周期 相关 。 假 设 一 个 产品 70% 的 销量 发 生 在 6 月 与 9 月 之 间 ， 公司 可 以 按 
照 季 节 模 式 改 变 自己 的 广告 支出 ， 也 可 以 采用 背离 季节 模式 ， 还 可 以 在 全 年 保持 
一 致 . 

微观 排 期 决策 要 求 在 短期 内 分 配 广告 支出 以 获得 最 大 的 影响 。 假 设 公司 决定 在 
9 月 购买 30 个 广播 广告 。 图 18 一 3 中 是 一 些 可 能 的 模式 。 纵 轴 依 次 为 广告 信息 的 
集中 性 〈“ 爆 炸 ” 式 广告 )、 连 续 性 和 间歇 性 。 横 轴 依 次 为 广告 信息 发 送 的 水 平 、 上 
升 、 下 降 和 交 蔡 频率 。 





水 平 ER 下 降 交替 





集中 性 
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图 18 一 3 ”广告 时 间 模式 的 分 类 


所 选择 的 模式 应 该 满足 根据 产品 特征 、 目 标 消费 者 、 分 销 渠 道 及 其 他 营销 因素 
设 定 的 传播 目标 。 时 间 模 式 应 该 考虑 三 个 因素 。 购 买 者 流动 率 是 指 新 购买 者 进 人 市 
场 的 速率 ， 这 个 速率 越 高 ， 广 告 应 该 越 连续 。 购 买 频率 是 指 在 这 段 时 间 里 购买 者 购 
买 产品 的 平均 次 数 ， 购 买 频率 越 高 ， 广 告 应 该 越 连续 。 遗 忘 率 是 指 购买 者 忘记 品牌 
的 速率 ， 遗 忘 率 越 高 ， 广 告 应 该 越 连续 。 
在 推出 一 个 新 产品 时 ， 广 告 商 必须 在 连续 性 、 集 中 性 、 间 欣 性 和 跳跃 性 之 间 进 
行 选择 。 
o 连续 性 。 指 曝光 在 一 个 给 定 的 时 间 自 平均 出 现 。 一 般 来 说 ， 在 市 场 扩大 、 产 
品 购买 频繁 和 购买 者 有 限 的 产品 类 别 情况 下 ， 广 告 商会 使 用 连续 的 广告 。 
© 集中 性 。 要 求 将 所 有 广告 费用 全 部 花费 在 某 眉 时 间 内 。 这 种 方式 适合 销售 期 
为 某 一 个 季节 或 假期 的 产品 。 
o 间 欢 性 。 要 求 在 一 段 时 间 播 放 广告 ， 接 下 来 的 一 段 时 间 没 有 广告 ， 再 接 下 来 
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的 一 段 时 间 播放 广告 。 当 资金 有 限 、 购 买 周期 相对 不 频繁 或 产品 有 季节 性 
时 ， 这 种 方式 是 比较 有 效 的 。 
© 跳跃 性 。 指 连续 低频 率 地 播 出 广告 ， 阶 段 性 地 通过 播放 大 量 广告 来 进行 强 
化 。 它 利用 连续 广告 和 间 风 广 告 的 优势 创造 出 一 种 折 中 的 时 间 安 排 策 略 。* 
支持 这 种 方式 的 人 认为 ， 受 众 能 够 更 透彻 地 理解 广告 信息 ， 并 且 对 于 公司 来 
说 成 本 更 低 。 
除了 时 间 分 配 ， 公 司 还 必须 决定 如 何在 空间 上 分 配 广告 预算 。 当 公司 在 全 国电 
视 网 或 全 国 发 行 的 杂志 上 做 广告 时 ， 它 进行 的 是 “全 国 性 的 购买 ”。 当 它 只 在 一 些 
市 场 或 地 区 性 杂志 上 购买 电视 广告 时 间 时 ， 它 进行 的 是 “地 区 点 的 购买 ”。 这 些 市 
场 被 称 为 主导 影响 地 区 (ADD 或 指定 营销 地 区 (DMA)。 当 公司 通过 地 方 性 报 
纸 、 广 播 和 户外 地 点 做 广告 时 ， 进 行 的 是 “地 方 性 的 购买 ”。 


口 评估 广告 效果 


多 数 广告 商都 试图 测量 广告 的 传播 效果 ， 即 广告 对 知晓 、 知 识 和 偏好 的 潜在 影 
响 。 它 们 还 希望 测量 广告 对 销售 的 影响 。 

传播 效果 研究 ”传播 效果 研究 〈communicatiorreffect research) ， 又 称 文案 测试 ， 目 
的 是 确定 一 个 广告 的 传播 是 否 有 效 。 在 广告 投放 到 媒体 之 前 和 广告 被 印刷 或 播 出 之 后 ， 
营销 者 都 应 该 进行 这 种 测试 。 表 18 一 2 介绍 了 一 些 特定 的 广告 前 测 研究 技术 。 
表 18 一 2 广告 前 测 研究 技术 
印刷 广告 
Starch 公司 和 盖 洛 普罗 宾 逊 公司 (Gallup & Robinson Inc.) 是 两 家 被 广泛 使 用 的 印刷 品 广告 
前 测 服务 公司 。 被 测试 的 广告 被 印 在 杂志 上 ， 然 后 将 杂志 分 发 给 消费 者 。 之 后 公司 会 联系 并 
访问 这 些 消费 者 。 回 忆 和 识别 测试 被 用 来 确定 广告 效果 。 
广播 广告 
居家 测试 ， 一段 视频 被 目标 消费 者 带 回 家 或 在 家 中 下 载 ， 之 后 他 们 会 观看 这 一 广告 。 
实验 测试 ， 在 商场 进行 的 一 个 实验 ， 向 购物 者 展示 产品 ， 并 给 他 们 机 会 从 一 系列 品牌 中 进行 
选择 。 然 后 让 他 们 看 广告 ， 并 给 他 们 能 够 在 商场 使 用 的 优惠 券 。 兑 换 率 可 以 衡量 广告 对 购买 
行为 的 影响 。 
剧场 测试 ， 消 费 者 被 洲 请 到 一 个 剧场 观看 一 个 新 电视 剧 集 ， 其 中 插播 一 些 广告 。 在 放映 开始 
之 前 ， 消 费 者 要 指出 不 同 产品 类 别 中 偏好 的 品牌 ， 观 看 后 ， 消 费 者 再 次 选择 偏好 的 品牌 。 偏 
好 的 改变 能 够 衡量 广告 的 说 服 力 。 
播放 测试 ， 征 集 被 试 观看 一 个 电视 频道 中 的 节目 ， 节 目 中 插播 被 测试 的 广告 ， 或 是 选择 那些 
看 过 该 节目 的 观众 作为 被 试 。 他 们 要 回答 关于 广告 回忆 的 问题 。 











前 测 的 批评 者 认为 ， 广 告 代理 公司 设计 的 广告 可 能 测试 结果 很 好 ， 但 在 市 场 上 
的 表现 却 不 一 定好 。 支 持 者 认为 ， 前 测 能 够 带 来 有 用 的 诊断 信息 ， 而 且 它 们 不 应 该 
被 当 作 决 策 的 唯一 标准 。 被 广泛 认为 是 最 佳 的 广告 商 之 一 的 耐克 公司 ， 就 因 很 少 做 
广告 前 测 而 闻名 。 

很 多 广告 使 用 后 测 来 评估 一 个 完成 的 广告 运动 的 整体 影响 力 。 如 果 一 家 公司 希 
望 将 品牌 知名 度 从 20% 提 高 到 50% ， 但 却 只 成 功 地 提高 到 了 30%%， 那 么 这 家 公司 
或 者 是 花费 不 够 ， 或 者 是 它 的 广告 不 好 ， 抑 或 是 它 忽视 了 一 些 其 他 因素 。 

销售 效果 研究 ”一 个 将 品牌 知名 度 和 品牌 偏好 分 别提 高 了 20% 和 10%% 的 广告 
带 来 了 多 少 销售 呢 ? 产品 特征 、 价 格 等 其 他 因素 越 少 或 者 越 可 控 ， 越 容易 测量 广告 
的 销售 效果 。 在 直销 的 情况 下 ， 销 售 效果 最 容易 测量 ， 而 建立 品牌 或 公司 形象 的 广 
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告 最 难 测量 。 
公司 通常 想 要 知道 自己 在 广告 上 是 否 花 费 过 多 或 过 少 。 回 答 此 问题 的 一 种 方式 
是 使 用 图 18 一 4 中 的 指标 。 





图 18 一 4 测量 广告 销售 效果 的 不 同 阶段 


一 家 公司 的 广告 费用 份额 产生 声音 份额 公司 产品 的 广告 占 该 产品 所 有 广告 的 
比例 )， 后 者 带 来 消费 者 关注 份额 ， 最 终 产生 市 场 份额 。 

研究 者 试图 通过 分 析 历史 或 实验 数据 来 测量 销售 影响 。 历 史 方 法 使 用 高 级 统计 
技术 计算 过 去 销售 和 过 去 广告 费用 之 间 的 相关 性 .” 另 一 些 研究 者 使 用 实验 设计 的 
方法 测量 广告 的 销售 效果 。 

越 来 越 多 的 研究 者 努力 测量 广告 费用 的 销售 效果 ， 而 不 是 测量 传播 效果 .“ 明 
略 行 多 年 来 进行 了 跟踪 研究 ， 帮 助 广告 商 了 解 自己 的 广告 是 否 对 品牌 做 出 了 
HR.” 


E 销售 促进 





销售 促进 (sales promotion) 是 营销 活动 中 的 关键 组 成 部 分 ， 主 要 由 各 种 短期 
的 激励 工具 构成 ， 用 来 促进 消费 者 或 贸易 商 对 特定 产品 或 服务 的 更 快 或 更 多 
WK.” 

广告 提供 了 购买 的 原因 ， 而 销售 促进 提供 了 一 种 激励 。 销 售 促进 包括 用 于 消费 
者 促销 〈 样 品 、 优 惠 券 、 现 金 返还 、 减 价 、 奖 金 、 赠 品 、 光 顾 奖励 、 免 费 试用 、 产 
品 保证 、 搭 售 、 交 叉 促销 、 购 买点 展示 、 示 范 )、 贸 易 促 销 〈 减 价 、 广 告 和 陈列 折 
让 、 免 费 产 品 〉 及 业务 和 销售 人 员 促 销 (贸易 展 和 会 议 、 销 售 代表 竞赛 、 专 业 广 
告 ) 的 工具 。 


OB & 


销售 促进 工具 的 特定 目标 是 不 同 的 。 免 费 样品 促进 消费 者 试用 ， 而 免费 管理 次 
询 服 务 则 以 与 零售 商 巩 固 长 期 关系 为 目标 。 

销售 者 用 激励 类 型 的 促销 来 吸引 新 的 试用 者 、 奖 励 忠诚 的 顾客 以 及 提高 偶尔 使 
用 者 的 重复 购买 率 。 销 售 促进 通常 用 来 吸引 那些 寻求 低 价 、 高 价值 或 是 奖金 的 品牌 
转换 者 。 如 果 他 们 之 中 的 一 些 人 本 来 不 会 尝试 品牌 ， 那 么 促销 能 够 使 市 场 份 额 产生 
长 期 的 增长 。” 

在 品牌 相似 度 高 的 市 场 中 进行 销售 促进 能 够 产生 短期 的 销售 增长 ， 但 在 长 期 
的 品牌 偏好 方面 几乎 得 不 到 永久 性 的 增长 。 在 品牌 高 度 不 同 的 市 场 中 ， 销 售 促进 
可 能 会 长 期 地 改变 市 场 份额 。 除 了 品牌 转换 ， 消 费 者 可 能 还 会 围 积 产品 ， 即 比 通 
常 的 购买 更 早 〈 加 速 购买 ) 或 购买 多 余 的 数量 。 但 之 后 销售 可 能 会 经 历 促 销 后 
FRE. 


口 广告 与 促销 


近年 来 ， 销 售 促进 支出 在 预算 支出 中 所 占 的 比例 一 直 在 上 升 ， 尽 管 最 近 它 增长 


+ 560 。 ”营销 管理 (第 14 版 全 球 版 ) 


的 速度 变 慢 了 。 这 一 增长 源 自 一 些 因 素 ， 特别 是 在 消费 者 市 场 。 促 销 越 来 越 被 高 级 
管理 层 看 作 一 种 有 效 的 销售 工具 ， 因 为 品牌 数量 增加 了 ， 竞 争 者 频繁 使 用 促销 ， 很 
多 品牌 看 上 去 很 相似 ， 消 费 者 越 来 越 价格 导向 ， 需 要 与 生产 商 进行 更 多 的 交易 ， 广 
告 效果 下 降 了 。 

但 快速 增长 的 销售 促进 创造 了 干扰 。 消 费 者 开始 抵制 促销 : 优惠 券 回 购 在 
1992 年 达到 峰值 ， 共 有 79 亿 张 优惠 券 回 购 ， 但 这 一 数字 在 2008 年 下 降 到 26 亿 
张 。 不 断 的 降价 、 优 惠 券 、 交 易 和 奖金 也 可 能 使 产品 在 购买 者 心目 中 贬值 。 让 一 个 
著名 品牌 在 超过 30%% 的 时 间 里 处 于 促销 状态 是 有 风险 的 . “9。11” 之 后 ， 为 了 引 
爆 销售 ， 汽 车 厂商 采取 了 零 利率 贷款 、 大 量 现金 回扣 、 特 殊 租 赁 计划 等 措施 ， 但 它 
们 发 现 从 此 以 后 很 难 再 让 消费 者 接受 不 打折 的 价格 了 。” 

忠诚 的 品牌 购买 者 往往 不 会 在 有 竞争 促销 时 改变 购买 模式 。 尽 管 增加 附加 值 
的 促销 和 价格 促销 是 不 同 的 ， 但 广告 似乎 在 加 深 品 牌 忠 诚 度 方面 更 加 有 效 。* 格 
尼 的 “一 闻 就 爱 上 ”(Love at First Sniff) 运动 使 用 了 直 邮 和 店内 有 香味 的 垫子 以 
及 货架 上 的 电视 吸引 消费 者 去 闻 它 的 产品 ， 这 使 得 出 货 量 比 目 标 增长 了 将 
近 500% .* 

价格 促销 可 能 无 法 长 期 地 增加 整个 产品 类 别 的 销售 量 。 针 对 超过 1 000 个 促 
销 进 行 的 一 项 研究 指出 ， 只 有 16% 的 促销 得 到 了 回报 .* 销 售 促进 对 于 小 份额 的 
竞争 者 来 说 比较 有 好 处 ， 因 为 它们 无 法 负担 与 市 场 领导 者 相 匹 敌 的 高 额 广告 预 
算 ， 也 无 法 在 不 提供 零售 商业 折扣 的 情况 下 获得 货架 空间 ， 或 是 在 不 提供 激励 时 
敲 励 消 费 者 试用 。 优 势 品 牌 进行 促销 的 频率 比较 低 ， 因 为 大 多 数 促销 只 是 补贴 当 
前 用 户 。 

结果 是 很 多 生产 消费 品 的 公司 感到 被 追 使 用 更 多 的 、 超 出 它们 预期 的 销售 
促进 。 它 们 认为 是 销售 促进 的 大 量 使 用 导致 了 品牌 忠诚 度 的 下 降 、 价 格 敏感 度 的 
上 升 、 品 牌 质量 形象 的 弱化 和 对 短期 营销 计划 的 强调 。 关 于 促销 效果 的 一 篇 文献 
回顾 如 此 总 结 :“ 当 我 们 看 到 促销 的 缺点 ， 即 失去 对 交易 的 控制 以 及 养 成 消费 者 
只 在 促销 时 购买 的 习惯 ,我 们 就 需要 重新 评估 导致 这 种 趋势 的 做 法 和 激励 
系统 .”” 


口 主要 的 决策 


在 使 用 销售 促进 时 ， 公 司 必须 建立 目标 ， 选 择 工具 ， 制 定 方案 ， 对 方案 进行 前 
测 ， 实 施 和 控制 方案 ， 以 及 评估 结果 。 

建立 目标 ”销售 促进 的 目标 源 自 更 宽泛 的 传播 目标 ， 后 者 源 自 更 基本 的 产品 营 
销 目标 。 从 消费 者 角度 来 说 ， 促 销 目标 包括 鼓励 购买 更 大 量 的 产品 ， 使 非 用 户 进 行 
试用 ， 以 及 吸引 竞争 品牌 的 购买 者 。 最 理想 的 情况 是 消费 者 促销 既 能 够 产生 短期 的 
销售 影响 ， 又 能 够 对 长 期 的 品牌 资产 产生 效果 。” 从 零售 商 角 度 来 说 ， 促 销 目标 包 
括 说 服 零售 商 购 入 新 产品 和 更 多 存货 ， 鼓 励 淡季 购买 ， 鼓 励 围 积 相关 产品 ， 抵 消 竞 
争 促销 ， 建 立 品牌 忠诚 ， 以 及 进入 新 的 零售 店 。 从 销售 人 员 角 度 来 说 ， 促 销 目标 包 
括 鼓励 他 们 支持 一 款 新 产品 或 新 型 号 ， 鼓 励 他 们 产生 更 高 的 期 望 ， 以 及 促进 淡季 
销售 .” 

选择 消费 者 促销 工具 ”促销 策划 者 应 该 考虑 市 场 类 型 、 销 售 促进 目标 、 竞 争 环 
境 和 每 种 工具 的 性 价 比 。 表 18 一 3 总 结 了 主要 的 消费 者 促销 工具 。 我 们 可 以 将 它们 
划分 为 制造 商 促销 和 零售 商 促销 。 例 如 ， 汽 车 行业 的 制造 商 促销 是 为 激励 试 驾 和 购 
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买 而 使 用 的 回扣 、 赚 品 以 及 高 价值 的 以 旧 换 新 承诺 。 零 售 商 促销 包括 降价 、 专 题 广 
告 、 零 售 商 优惠 券 以 及 零售 商 竞赛 或 奖金 。 


表 18 一 3 主要 消费 者 促销 工具 


样品 ; 通过 送 货 上 门 、 发 送 邮件 、 在 店内 获得 、 附 加 在 另 一 产品 上 或 通过 广告 附 赠 等 方式 提 
供 一 定数 量 的 免费 产品 或 服务 。 

优惠 券 : 确保 持 券 人 在 购买 特定 产品 时 节省 一 定数 量 金 钱 的 攒 证 ， 邮 寄 、 附 加 在 其 他 产品 上 
或 插 在 杂志 和 报纸 广告 中 。 

现金 返还 (回扣 ): 在 购买 后 而 非 在 零售 店 提供 的 减 价 ， 消 费 者 将 指定 的 购买 证 明 寄 给 制造 
商 ， 后 者 通过 邮件 将 部 分 购买 金额 退 给 消费 者 。 

降价 (象征 性 促销 ): 使 消费 者 以 低 于 产品 标签 或 包装 上 标价 的 价格 购买 产品 。 降 价 包 装 是 以 
较 低 价格 进行 出 售 《 如 用 同样 的 钱 购买 两 个 ) 。 捆 绑 包 装 是 将 两 个 相关 产品 捆绑 在 一 起 《如 政 
BAFE). 

奖金 (赠品 ): 将 价格 相对 较 低 或 免费 的 商品 作为 购买 特定 产品 的 激励 。 包 装 内 赠品 是 在 产品 
包装 内 或 包装 上 的 赠品 。 邮 件 赠品 是 将 赠品 邮寄 给 提供 包装 会 顶部 或 UPC 编码 等 购买 证 明 的 
消费 者 。 自 偿付 赠品 是 以 低 于 正常 零售 价 的 价格 销售 给 消费 者 。 

频率 计划 : 根据 消费 者 购买 公司 产品 或 服务 的 频率 和 集中 程度 给 予 奖励 的 计划 。 

奖品 (竞赛 、 抽 奖 、 游 戏 ) : 奖品 是 在 购买 后 提供 赢得 现金 、 旅 行 或 商品 的 机 会 。 竞 赛 要 求 消 
费 者 提交 一 份 购买 记录 ， 然 后 由 几 位 裁判 从 中 选 出 最 佳 的 。 抽 奖 是 让 消费 者 将 自己 的 名 字 投 
放 在 抽奖 箱 内 。 游 戏 是 在 消费 者 每 次 购买 时 向 他 们 呈现 一 些 东 西 ， 如 宾 格 数字 、 缺 失 字 母 ， 
这 些 东西 能 够 帮助 消费 者 赢得 奖品 。 

光顾 奖励 : 根据 对 某 个 卖主 或 一 组 卖主 的 光顾 次 数 ， 按 照 比 例 提供 的 现金 或 其 他 形式 的 奖励 
RRRA: 道 请 潜在 购买 者 免费 试用 产品 ， 以 希望 他 们 购买 。 

产品 保证 ,销售 者 明确 或 暗示 地 向 消费 者 承诺 ， 产 品 会 具有 说 明 中 的 性 能 ， 否 则 在 一 段 特定 
时 间 内 ,销售 者 会 负责 修理 或 将 钱 退 还 给 客户 。 

搭 售 促销 : 两 个 或 以 上 的 品牌 或 公司 合作 推出 优惠 券 、 现 金 返还 和 竞赛 ， 以 增加 拉动 力 。 
交叉 促销 ; 用 一 个 品牌 为 另 一 个 非 竞 争 品牌 做 宣传 。 

购买 点 陈列 和 示范 购买 点 陈列 和 示范 发 生 在 购买 或 销售 点 。 





我 们 还 可 以 将 销售 促进 工具 划分 为 建立 消费 者 特许 权 和 没有 建立 消费 者 特许 权 
的 两 类 。 前 者 伴随 促销 传递 一 种 销售 信息 ， 比 如 包含 销售 信息 的 免费 样品 、 频 率 奖 
和 优惠 券 ， 以 及 与 产品 相关 的 奖金 。 一 般 不 用 来 建立 品牌 的 销售 促进 工具 包括 减 价 
包装 、 与 产品 无 关 的 消费 者 奖金 、 竞 赛 和 抽奖 、 消 费 者 现金 返还 以 及 贸易 回扣 。 

建立 消费 者 特许 权 的 促销 对 两 个 方面 均 有 好 处 ， 它 们 在 销售 产品 的 同时 建立 品 
牌 资产 。 近 年 来 样品 试用 变 得 流行 起 来 ， 因 为 消费 者 喜欢 它们 ， 而 且 样 品 试用 通常 
能 为 高 质量 产品 带 来 更 多 长 期 销售 。 麦 当 劳 、 唐 恩 都 乐 、 星 巴克 等 公司 都 送出 了 上 
百 万 份 自己 新 产品 的 样品 . 

数字 化 优惠 券 消除 了 印刷 成 本 ， 减 少 了 纸张 浪费 ， 容 易 更 新 ， 并 且 有 更 高 的 竞 
换 率 。Coupons. com 上 的 一 个 省 钱 促销 在 一 个 月 内 获得 了 将 近 500 万 个 访问 者 。 
每 个 月 有 近 200 万 消费 者 访问 CoolSavings. com， 以 获得 知名 品牌 的 省 钱 优惠 券 、 
有 帮助 的 贴 十 和 文章 、 新 闻 通 讯 、 免 费 食谱 、 抽 奖 、 免 费 试用 、 免 费 样品 等 。 电 子 
优惠 券 可 以 通过 手机 、Twitter、 电 子 邮件 或 Facebook 24. 

选择 贸易 促销 工具 ”制造 商 可 以 使 用 一 系列 贸易 促销 工具 〔 见 表 18 一 4).s 人 制造 
商 进行 贸易 促销 的 目的 是 : (1) 说 服 零 售 商 或 批发 商 经 销 制 造 商 的 品牌 ， 〈2) 说 服 
零售 商 或 批发 商 比 平时 多 采购 产品 ; (3) 促使 零售 商 通过 特色 介绍 、 陈 列 、 降 价 等 
方式 宣传 品牌 ;〈4) 激励 零售 商 及 其 销售 人 员 推销 产品 。 
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表 18 一 4 主要 贸易 促销 工具 
价格 折扣 (发 票 折 扣 或 价目 表 折 扣 ): 在 某 段 时间 内 ， 每 次 购买 都 在 价目 表 上 给 予 直接 的 
折扣 。 


折 让 : 当 零 售 商 同意 以 某 种 方式 突出 制造 商 的 产品 时 ， 作 为 回报 ， 零 售 商 所 得 到 的 数额 。 广 
告 折 让 是 对 零售 商 宣传 制造 商 的 产品 进行 的 补偿 。 陈 列 折 让 是 补偿 零售 商 对 产品 进行 的 特别 
陈列 。 

免费 商品 ， 向 购买 一 定数 量 、 某 种 口味 或 型 号 产品 的 中 间 商 提供 额外 数量 的 商品 。 





随 着 大 型 零售 商 权力 的 逐渐 增长 ， 它 们 要 求 增加 用 于 消费 者 促销 、 广 告 以 及 贸 
易 促 销 的 能 力也 提高 了 .公司 的 销售 人 员 和 品牌 经 理 常常 在 贸易 促销 上 产生 争执 。 
销售 人 员 声 称 地 方 零 售 商 不 会 将 公司 产品 摆 上 货架 ， 除 非 它 们 得 到 更 多 的 贸易 促销 
资金 ， 而 品牌 经 理 则 想 把 有 限 的 资金 花 在 消费 者 促销 和 广告 上 。 

制造 商 在 管理 贸易 促销 时 面临 一 些 挑战 。 第 一 ， 它 们 常常 觉得 很 难 确保 零售 商 
执行 其 承诺 的 工作 。 制 造 商 更 加 坚持 在 看 到 零售 商 的 表现 之 后 再 支付 折 让 。 第 二 ， 
一 些 零售 商 围 积 产品 ， 即 在 促销 时 期 购买 的 数量 比 它们 能 够 马上 卖 掉 的 数量 更 多 。 
为 了 得 到 每 箱 10% 的 折 让 ， 零 售 商 会 购买 在 12 个 星期 或 更 长 时 间 内 才能 完成 销售 
的 产品 数量 。 然 后 制造 商 就 必须 安排 比 计划 更 多 的 产量 ， 并 承担 额外 工作 和 加 班 产 
生 的 成 本 。 第 三 ， 还 有 一 些 零 售 商 富 货 ， 在 制造 商 促销 的 区 域 购买 超过 需求 的 数 
量 ， 并 把 多 余 的 部 分 运 至 它们 位 于 非 促 销 区 域 的 零售 店 。 制 造 商 解决 图 积 和 帘 货 的 
方式 包括 限制 以 折扣 价格 出 售 的 产品 数量 ， 以 及 生产 和 交付 少 于 订货 量 的 产品 来 稳 
定 生产 .5 

最 后 ， 很 多 制造 商 认为 贸易 促销 已 经 变 成 了 一 场 矣 梦 。 它 包含 层 层 交易 ， 管 理 
复杂 ， 还 常常 导致 收入 下 降 。 

选择 业务 和 销售 人 员 促销 工具 ”公司 花费 数 十 亿美 元 在 业务 和 销售 人 员 促销 工 
FL ( 见 表 18 一 5) 上 ， 以 收集 业务 线索 、 加 深 客 户 印象 和 奖励 客户 、 激 励 销售 人 
员 。% 公 司 通常 为 这 些 工具 制定 的 预算 在 年 度 之 间 基 本 保持 稳定 。 对 于 很 多 想 要 在 
目标 受众 中 造成 奢 动 的 新 企业 ， 尤 其 是 B2B 行业 的 新 企业 来 说 ， 贸 易 展览 是 一 种 
非常 重要 的 工具 ， 但 在 所 有 传播 形式 中 ， 它 的 单位 接触 成 本 是 最 高 的 。 
表 18 一 5 主要 业务 和 销售 人 员 促 销 工具 
贸易 展览 和 会 展 : 行业 协会 会 组 织 年 度 贸 易 展览 和 会 展 。 贸 易 展览 是 价值 115 亿美 元 的 行业 ， 
组 织 营 销 者 将 自己 年 度 促销 预算 中 高 达 35% 的 部 分 用 在 贸易 展览 上 。 贸 易 展览 的 参与 人 数 少 
则 几 千 ,多 则 7 万， 如 和 餐厅 或 宾馆 一 汽车 旅馆 行业 举办 的 大 型 展会 ， 国 际 消费 电器 展 The 
International Consumer Electronics) 是 全 世界 最 大 的 贸易 展 之 一 ，2009 年 超过 20 万 人 参与 了 
这 一 展会 。 参 加 展会 的 商家 期 望 得 到 一 些 好 处 ， 其 中 包括 产生 新 的 销售 线索 ;维持 与 客户 的 
联系 ， 介 绍 新 产品 ， 结 识 新 客户 ， 向 现 有 客户 销售 更 多 产品 。 以 及 通过 出 版 物 、 视 频 和 其 他 
视听 资料 教育 消费 者 。 
销售 况 赛 销售 训 守 的 目的 是 促使 销售 人 员 或 经 销 丙 提高 在 一 特定 时 期 的 销售 结果 ， 成 功 
的 人 将 得 到 奖品 现金、 旅行、 礼品 或 积分 )。 
纪念 品 广告 ， 纪念 品 广告 包括 销售 人 员 送 给 潜在 和 现 有 客户 的 印 有 公司 名 称 和 地 址 ， 有 时 还 
有 广告 信息 的 实用 、 低 成 本 的 物品 。 常 见 的 物品 有 图 珠 笔 、 日 历届 是 链 、 手 提 八 和 记事 短 。 





制定 方案 ”在 制定 销售 促进 方案 时 ， 营 销 者 越 来 越 多 地 将 几 种 媒体 混合 到 一 个 
整体 活动 概念 中 ， 比 如 下 面 这 个 获奖 的 促销 .” 
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| 促销 协会 《Promotional Marketing Associ- 
ates) 将 2008 年 最 佳 糙 合营 销 方 案 的 Super Reggie 奖 颁发 给 了 卡 夫 的 “ 奥 利 
奥 双 层 饼干 赛跑 联盟 ”(Oreo Double Stuf Racing League) FHA, CHA 
地 使 用 了 专业 运动 员 中 的 兄弟 姐妹 形象 。 在 它 发 布 的 广告 预告 片 中 ，NFL 明 
星 四 分 卫 兄 弟 佩 顿 。 要 宁 (Peyton Manning) 和 伊 菜 。 $F (Eli Manning) 
宣布 他 们 正式 成 为 体育 赛事 的 竞争 者 。 关 于 这 对 兄弟 的 后 续 广告 透露 ， 经 典 的 
“MAREE” RAAF OM ERT RELATES. ETURA 
众 组 成 团队 参加 抽奖 ， 获 奖 的 10 组 将 得 到 一 个 三 天 的 旅程 ， 去 新 奥尔良 参加 
颖 双 层 由 心 饼干 比赛 (DSLR)， 并 角逐 1 万 美元 的 大 奖 。 卡 夫 通 过 将 要 宁 兄 弟 
的 图 像 放 在 1 500 万 发 奥 利 奥 包装 上 并 设置 店内 和 购买 点 陈列 来 宣传 该 抽奖 活 
动 。 网 站 上 的 一 个 快速 获胜 游戏 使 访问 者 有 机 会 赚 得 一 套 DSLR “训练 装 备 ”， 
其 中 包括 一 个 冷却 器 、 两 个 玻璃 杯 和 一 件 品 牌 运动 衫 ， 这 种 装备 共有 2 000 
E. GRIME AA EEG + KÆ (Serena Williams) 和 维 纳 斯 " RUE 
38% (Venus Williams) 13k ERER HE Ep, MRR UH ARSE 
的 权威 地 位 ， 号 称 “终极 兄弟 姐妹 的 竞争 ”。 | 





在 决定 使 用 某 一 特定 激励 时 ， 第 一 ， 营 销 者 必须 确定 其 规模 。 促 销 想 要 成 
功 ， 一 定 的 规模 是 必需 的 。 第 二 ， 营 销 经 理 必须 建立 参与 条 件 。 激 励 可 以 面向 每 
一 个 人 ， 也 可 以 面向 特定 的 群体 。 第 三 ， 营 销 者 必须 决定 促销 的 时 间 长 度 。 第 
四 ， 营 销 者 必须 选择 一 个 分 发 途径 。 一 张 减 价 15%% 的 优惠 券 可 以 通过 以 下 途径 
分 发 ， 装 人 产品 包装 ， 在 店内 分 发 ， 在 邮件 、 互 联网 或 在 广告 里 分 发 。 第 五 ， 营 
销 经 理 必 须 确 定 促 销 的 时 机 。 第 六 ， 营 销 经 理 必须 确定 销售 促进 的 总 预算 。 促 销 
成 本 等 于 管理 成 本 印刷、 邮寄 和 宣传) 加 上 激励 成 本 〈 奖 金 或 打折 的 成 本 ， 包 
括 兑换 成 本 ) ， 再 乘 以 期 望 销量 。 考 虑 优惠 券 促 销 的 成 本 时 要 考虑 到 ， 只 有 一 部 
分 消费 者 会 兑换 优惠 券 。 

实施 和 评估 方案 ”营销 经 理 必须 准备 好 实施 和 控制 计划 ， 考 虑 到 每 个 促销 的 
提前 期 和 销售 延续 时 间 。 提 前 期 是 在 实施 方案 前 进行 准备 所 需 的 时 间 。.” 销 售 延 
续 时 间 始 于 促销 启动 的 时 候 ， 终 于 大 约 95% 的 促销 商品 已 经 被 消费 者 获得 的 
时 候 。 

制造 商 可 以 使 用 销售 数据 、 消 费 者 调查 和 实验 来 评估 方案 。 销 售 〈 扫 描 仪 7 
数据 可 以 帮助 分 析 使 用 促销 的 消费 者 类 型 ， 促 销 之 前 他 们 购买 哪些 产品 ， 以 及 之 
后 他 们 对 该 品牌 和 其 他 品牌 将 采取 怎样 的 购买 行为 。 当 销售 促进 吸引 了 竞争 者 的 
客户 并 使 他 们 转移 到 自己 的 品牌 上 时 ， 销 售 促进 是 最 成 功 的 。 消 费 者 调查 可 以 揭 
示 有 多 少 消费 者 能 够 回忆 起 促销 ， 他 们 对 促销 的 看 法 如 何 ， 有 多 少 人 使 用 了 促 
销 ， 以 及 促销 对 后 来 的 品牌 选择 行为 产生 何 种 影响 "实验 可 以 随 激励 价值 、 促 
销 时 间 长 度 和 分 发 媒体 等 属性 的 不 同 而 改变 。 例 如 ， 可 以 将 优惠 券 发 给 消费 者 样 
本 中 的 一 半 家 庭 。 扫 描 仪 数据 可 以 追踪 优惠 券 是 否 以 及 何 时 使 更 多 的 人 购买 了 
产品 。 

除了 特定 促销 成 本 ， 额 外 的 成 本 首先 包括 促销 可 能 使 长 期 品牌 忠诚 度 降低 的 风 
险 。 其 次 ， 促 销 可 能 要 比 想象 中 更 加 昂贵 。 一 部 分 促销 不 可 避免 地 分 发 给 了 错误 的 
消费 者 。 再 次 是 特殊 定制 、 额 外 的 销售 人 员 努 力 和 问题 解决 产生 的 成 本 。 最 后 ， 某 
些 促销 会 刺激 零售 商 ， 导 致 它们 可 能 会 要 求 额 外 的 贸易 折 让 或 拒绝 合作 。 
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u 事件 和 体验 





«IEG 赞助 报告 》 (The IEG Sponsorship Report) 显示 ，2010 年 北美 花 在 赞助 
上 的 资金 达 171 亿美 元 ， 其 中 68%% 用 于 体育 ，10%% 用 于 娱乐 巡演 ，5%% 用 于 节日 、 
集 市 和 年 度 活 动 ，5%% 用 于 艺术 ，3%% 用 于 协会 和 会 员 组 织 ，9% 用 于 公益 营销 。" 事 
件 和 体验 可 以 成 为 消费 者 生活 瞬间 的 一 部 分 ， 使 用 此 方式 可 以 拓宽 并 加 深 公 司 或 品 
牌 与 目标 市 场 的 关系 。 

与 品牌 的 天 天 接触 还 能 影响 消费 者 的 品牌 态度 和 信念 。 氛 围 是 “被 包装 的 环境 ”， 
它 能 够 创造 或 强化 购买 产品 的 倾向 。 使 用 东方 地 毯 和 橡木 家 具 进 行 装饰 的 律师 事务 所 
传达 的 是 “稳定 ”和 “成 功 ”的 信息 .一 家 五 星 级 宾馆 会 使 用 典雅 的 吊灯 、 大 理 石 
柱 和 其 他 奢华 的 有 形象 征 。 很 多 公司 都 在 创造 现场 和 非 现场 的 产品 和 品牌 体验 。 拉 斯 
韦 加 斯 到 处 可 见 可 口 可 乐 广告 ， 纽 约 时 代 广 场 到 处 可 见 M&M World 广告 

很 多 公司 在 创造 它们 自己 的 事件 和 体验 ， 以 引发 消费 者 和 媒体 的 兴趣 和 参与 。 
达 美 航空 为 了 展现 自己 的 国际 航线 覆盖 以 及 座位 、 食 物 和 饮品 的 升级 ， 在 曼哈顿 西 
第 57 街 临 时 搭建 了 一 个 名 为 “天 空 360” 的 体验 休息 室 。 顾客 在 休息 室 中 ， 可 以 
试 饮 红 酒 ， 试 吃 厨师 托 德 * 英 格 利 希 (Todd English) 制作 的 食物 ， 可 以 坐 在 经 济 
舱 中 舒适 的 皮 坐 椅 上 ， 还 可 以 通过 椅 背 上 的 娱乐 设备 收听 音乐 等 .” 由 于 曼哈顿 处 
在 媒体 行业 的 中 心 商业 位 置 ， 很 多 事件 和 体验 都 在 这 个 地 方 举行 。% 








p 通用 电气 的 新 款 Profile 前 维护 式 洗衣 机 / 烘 干 机 
采用 SmartDispense 技术 ， 这 种 技术 能 够 优化 每 次 洗 淋 中 使 用 的 洗衣 粉 数量 。 
为 了 宣传 这 种 机 器 ， 通 用 电气 使 用 了 传统 的 线 上 和 大 众 媒 体 。 为 了 创造 出 更 多 
的 口碑 效应 ， 公 司 将 总 计 800 甘 尺 长 的 牛仔 裤 和 本 恤衫 是 挂 在 时 代 广 场 的 一 个 
巨大 晒 衣 架 上 ， 代 表 这 种 新 机 器 在 需要 添加 洗衣 粉 之 前 的 6 个 月 能 够 洗涤 的 洗 
hE. 20 英尺 高 的 该 洗衣 机 / 烘 干 机 形状 的 充气 板 被 放置 在 一 个 交通 安全 岛 
上 。 此 外 ， 在 一 次 明星 现场 拍卖 会 中 ， 有 20 名 代表 向 人 们 分 发 产品 相关 的 小 
礼品 〈 如 瓶装 水 和 形状 像 这 款 电 器 门 的 彩色 宣传 册 )。 这 次 活动 是 为 一 个 名 为 
“RIA RRSL” (Clothes Off Our Back Foundation) 的 非 营利 机 构 敌 款 ， 由 电 
PIAS LA A + MA (Alison Sweeney) 主持 。 通 用 电气 还 进行 了 线 上 宣传 。 
所 有 这 些 努力 一 共 吸 引 了 15 万 人 参与 到 洗衣 机 / 烘 干 机 的 有 奖 问答 比赛 中 。 | 





口 事件 目标 


营销 者 赞助 事件 的 原因 有 : 

1. 定位 一 个 特定 的 目标 市 场 或 生活 方式 。 事件 可 以 从 地 理 、 人 口 统计 、 心 理 
或 行为 上 对 消费 者 定位 。Old Spice 品牌 枫 助 了 校园 体育 和 摩托 车 赛事 ， 包 
括 一 份 与 车 手 托尼 + 斯 图 尔 特 〈Tony Stewart) 在 Nextel 杯赛 和 Busch 系 
列 赛 中 驾驶 的 赛车 的 10 年 合同 ， 从 而 强调 产品 与 其 目标 受众 〈16 一 24 岁 的 
男性 ) 的 相关 性 
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2. 增加 公司 或 产品 名 称 的 显著 性 。 赞 助 常 能 为 品牌 提供 持续 的 上 曝光， 这 是 强化 品 
牌 显著 性 所 需要 的 。 赞助 世界 杯 足球 赛 的 阿 联 疯 航空 公司 (Emirates)、 现 代 、 
起 亚 和 索尼 都 从 长 达 一 个 月 的 赛事 中 重复 的 品牌 和 广告 曝光 中 获 益 罪 浅 。 

3. 创造 或 强化 关键 品牌 形象 联想 的 感知 。 事 件 本 身 的 联想 能 够 帮助 创造 或 强 
化 品牌 联想 .* 为 了 强化 自身 形象 并 吸引 美国 中 心地 区 的 消费 者 ， 丰 田 坦途 
选择 赞助 B. A. S. S. 钓鱼 锦标 赛 和 Brooks & Dunn 乡村 音乐 巡演 。 

4. 强化 公司 形象 。 赞 助 可 以 使 公司 可 爱 和 有 声望 的 感知 得 到 提升 。Visa 将 自 
己 对 奥运 会 的 长 期 赞助 看 作 一 种 提升 品牌 国际 知晓 度 和 增加 使 用 量 的 方法 ， 
它 还 引发 了 爱国 意识 ， 并 将 其 融和 人 奥林匹克 精神 中 。” 

. 创造 体验 并 唤起 感觉 。 令 人 激动 或 有 奖励 的 事件 产生 的 感觉 能 够 与 品牌 间 
接地 连接 在 一 起 。 奥 迪 车 型 显著 地 出 现在 2010 年 一 鸣 惊 人 的 电影 《钢铁 侠 
2) (Iron Man 2) 中 ,包括 主角 托尼 斯 塔 克 〈Tony Stark) 的 个 人 座驾 
R8 Spyder, A8, Q5 和 Q7 越野 车 以 及 A3 两 厢 车 。 调 查 显示 ， 在 这 个 长 达 
一 个 月 的 营销 闪电 战 支持 下 ， 该 品牌 的 正面 口碑 增长 了 两 倍 . 

6, 表达 对 社区 或 社会 问题 的 承诺 。 善 因 营销 可 以 是 赞助 非 营利 组 织 和 慈善 机 
构 。 天 木兰 、 石 原 农场 、 家 得 宝 、 星 巴克 、 美 国运 通 和 Tom's of Maine 等 
公司 都 已 经 将 善 因 营销 作为 自己 营销 计划 中 的 重要 基础 。 
7. 招待 关键 客户 或 奖励 关键 员工 。 很 多 事件 既 包 括 针对 所 有 人 的 部 分 ， 也 包 
括 只 针对 赞助 商 及 其 客人 的 特别 服务 或 活动 。 这 些 额外 待遇 能 够 带 来 商 誉 
并 建立 有 价值 的 商业 联系 。 从 一 个 雇员 的 角度 来 说 ， 事 件 可 以 建立 参与 度 
和 士气 或 作为 一 种 激励 。 美国 南部 和 东南 部 的 主要 银行 和 金融 服务 商 
BBT 公司 使 用 它 对 纳 斯 卡 Busch 系列 赛 的 赞助 来 招揽 商业 客户 ， 并 且 它 
对 棒球 小 联盟 的 赞助 使 员工 们 非常 兴奋 。” 
8. 允许 推销 或 促销 的 机 会 。 很 多 营销 者 将 竞赛 或 抽奖 、 店 内 推销 、 直 接 反应 
或 其 他 营销 活动 与 一 个 事件 结合 在 一 起 。 福 特 、 可 口 可 乐 和 AT&T 都 以 这 
种 方式 赞助 了 电视 节目 “美国 偶像 ”。 
尽管 事件 营销 有 着 上 述 这 些 潜在 的 好 处 ， 它 的 结果 可 能 仍然 无 法 预测 甚至 超出 
赞助 者 的 控制 范围 。 尽 管 很 多 消费 者 都 认为 赞助 商 为 事件 提供 资助 是 有 必要 的 ， 但 
仍 有 一 些 消费 者 对 事件 营销 的 商业 化 十 分 反感 。 


O 主要 赞助 决策 


成 功 的 先 助 要 求 选择 合适 的 事件 、 设 计 最 优 赞 助 方案 以 及 测量 赞助 效果 .” 

选择 事件 ”由 于 机 会 较 多 ， 成 本 巨大 ， 很 多 营销 者 在 选择 赞助 事件 时 变 得 更 加 
DEB. 

事件 必须 符合 品牌 的 营销 目标 和 传播 策略 。 受 众 必 须 与 目标 市 场 相 匹配 。 事 前 
必须 有 充分 的 知晓 度 、 期 望 的 形象 并 能 创造 出 期 望 的 效果 。 消 费 者 必须 对 赞助 商 的 
参与 有 正面 的 评价 。 一 个 理想 的 事件 还 应 该 是 独特 的 ， 没 有 很 多 赞助 商 参 与 ， 能 够 
辅助 其 他 营销 活动 ， 以 及 反映 或 强化 赞助 商 的 品牌 或 公司 形象 .” 

设计 赞助 方案 很 多 营销 者 相信 ， 事 件 赞 助 能 否 成 功 最 终 由 伴随 它 的 营销 计划 
决定 。 花 在 相关 昔 销 活动 上 的 支出 至 少 应 该 是 赞助 支出 的 两 到 三 倍 。 

事件 创造 是 为 非 营利 组 织 筹集 资金 进行 宣传 的 特别 重要 的 技巧 。 筹 资 者 已 经 开 
发 了 大 量 特别 事件 ， 包 括 周年 庆典 、 艺 术 展 、 拍 卖 、 义 演 晚会 、 图 书 义 卖 、 和 蛋糕 义 
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卖 、 竞 赛 、 舞 会 、 聚 餐 、 集 市 、 时 装 表演 、 捐 赠 物 义 卖 、 巡 演 和 步行 马拉松 。 

现在 有 更 多 的 公司 冠 名 竞技 场 、 体 育 场 及 其 他 举办 事件 的 场所 。 过 去 十 年 里 花 
在 北美 主要 体育 设施 上 的 资金 达 数 十 亿美 元 。 但 与 其 他 赞助 一 样 ， 最 重要 的 考虑 因 
素 是 额外 的 营销 活动 .” 

测量 赞助 活动 ”测量 事件 效果 是 很 困难 的 。 供 给 方 测量 法 通过 评估 媒体 覆盖 的 
程度 强调 品牌 的 潜在 曝光 程度 ， 需 求 方 测量 法 强调 消费 者 报告 的 曝光 程度 。 营 销 备 
忘 专栏 中 的 “测量 高 绩效 的 赞助 方案 ”提供 了 来 自行 业 专家 IEG 公司 的 一 些 指导 
这 些 指导 对 赞助 的 测量 问题 非常 关键 。 供 给 方 测量 法 估计 一 个 事件 的 媒体 种 盖 时 间 
或 空间 ， 比 如 品牌 在 电视 屏幕 上 清晰 可 见 的 秒 数 或 新 闻 出 版 物 中 提 到 它 的 那 部 分 面 
积 。 这 些 潜 在 “ 曼 光 ”的 价值 可 以 转换 成 在 特定 媒体 载 具 上 做 广告 所 花费 的 成 本 。 
一 些 行业 咨询 师 估计 ， 在 一 个 电视 播放 的 事件 中 ，30 秒 的 电视 标志 旧 光 的 价值 是 
一 个 30 秒 电视 广告 的 6%，10% 或 最 多 25%. 

尽管 供给 方 测量 法 (supply-side methods〉 是 可 以 计量 的 方法 ， 将 媒体 覆盖 等 
同 于 广告 曝光 忽视 了 各 自 的 传播 内 容 。 广 告 商 使 用 媒体 空间 和 时 间 去 传播 一 个 精心 
策划 的 信息 。 媒 体 材 盖 和 电视 广播 只 是 对 品牌 进行 曝光 ， 并 不 一 定 会 直接 塑造 品牌 
含义 。 尽 管 一 些 公共 关系 方面 的 专业 人 士 仍然 认为 正面 的 新 闻 评 论 覆盖 的 价值 是 同 


等 广告 价值 的 5 一 10 倍 ， 但 是 赞助 很 少 能 达到 这 种 效果 。.” 
需求 方 测量 法 (demand-side method) 识别 赞助 对 消费 者 品牌 知识 产生 的 影响 。 
营销 者 针对 事件 观众 进行 调查 ， 以 测量 对 事件 的 回忆 以 及 对 赞助 商 产生 的 态度 和 意愿 。 
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测量 高 绩效 的 性 助 方案 


1. 测量 效果 ， 而 不 是 产 出 。 关 注 赞 助 真 
正 能 够 产生 的 而 不 是 获得 或 是 做 了 什么 。 例 
如 ， 与 其 关注 参与 事件 的 5 000 个 人 ， 不 如 关 
注 这 些 人 中 有 多 少 是 目标 顾客 以 及 他 们 的 试用 
和 未 来 购买 行为 之 间 可 能 的 转化 率 是 多 少 。 

2. 在 开始 时 定义 基准 目标 。 具 体 的 目标 
能 够 帮助 确定 应 该 追踪 哪些 测量 指标 。 如 果 
目标 是 激励 销售 人 员 和 经 销 商 ， 那 么 应 该 扎 
踪 能 够 测量 品牌 形象 和 关键 品牌 优势 建立 的 
多 个 不 同 指标 。 还 要 对 赞助 和 未 赞助 产生 的 
结果 进行 对 比 测量 。 

3. 针对 每 个 目标 ， 测 量 回 报 占 启动 费用 
的 比例 。 根 据 重 要 性 对 目标 进行 排序 ， 并 在 
每 一 个 目标 之 间 分 配 总 赞助 预算 。 

4. 测量 行为 。 进 行 一 个 全 面 的 销售 分 
析 ， 识 别 赞助 导致 的 市 场 行为 变化 。 

5. 应 用 公司 其 他 部 门 使 用 的 假设 和 比 
率 。 应 用 其 他 部 门 使 用 的 统计 方法 可 以 使 赞 


助 分 析 更 容易 被 接受 。 

6. 研究 消费 者 的 情感 认同 并 测量 情感 联 
系 的 结果 。 赞 助 以 什么 方式 在 心理 上 影响 消 
费 者 ， 并 促进 和 深化 长 期 忠诚 关系 ? 

7. 识别 群体 规范 。 赞 助 事 件 或 参与 者 周 
围 的 群体 有 多 强大 ? 他 们 是 能 够 被 鞠 助 影响 
并 且 具 有 相同 兴趣 的 正式 群体 吗 ? 

8. 在 确定 投资 回报 率 的 时 候 将 节省 的 成 本 
考虑 在 内 。 将 公司 以 往 为 实现 特定 目标 的 通常 
支出 与 赞助 中 分 配给 该 目标 的 支出 进行 对 比 。 

9. 数据 分 组 。 赞 助 对 细 分 市 场 的 影响 是 
不 同 的 。 将 目标 市 场 划分 为 更 小 的 细 分 市 场 
能 够 更 好 地 确定 赞助 效果 。 

10. 获取 标准 化 数据 。 开 发 一 系列 能 够 
在 不 同 先 助 方案 中 应 用 的 核心 评估 标准 。 

资料 来 源 ，“Measuring High Performance Sponsorship 
Programs,” IEG Executive Brief, IEG Sponsorship Con- 
sulting, www. sponsorship. com. 2009. 
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口 创造 体验 


地 方 性 的 草根 营销 中 有 很 大 一 部 分 是 体验 营销 ， 它 不 仅 传播 产品 或 服务 的 特征 
和 优势 ， 还 与 独特 有 趣 的 体验 结合 在 一 起 。 “不 是 要 卖 什 么 ， 而 是 去 展示 一 个 品牌 
如 何 能 够 丰富 消费 者 的 生活 。"” 

消费 者 似乎 比较 喜欢 这 种 方式 。 在 一 项 调查 中 ， 相 比 所 有 其 他 形式 的 传播 ， 
4/5 的 被 试 在 参加 现场 事件 时 参与 程度 最 高 。 绝 大 多 数 还 感到 体验 营销 比 其 他 传播 
方式 提供 了 更 多 的 信息 ， 并 且 使 他 们 更 有 可 能 告诉 其 他 人 参加 事件 ， 以 及 更 容易 接 
受 该 品牌 的 其 他 营销 .* 

公司 甚至 可 以 通过 邀请 潜在 和 现 有 客户 参观 总 部 和 工厂 来 创造 强 有 力 的 形象 。 本 
杰 里 、 波 音 、 绘 儿 乐 、 好 时 都 经 常 举 办 各 种 出 色 的 公司 游 活动 ， 每 年 能 够 吸引 上 百 万 
BMA. RB. Ah, Beiersdorf (妮维雅 的 制造 商 ) 等 公司 都 已 经 在 总 部 或 总 部 附 
近 建 造 了 公司 博物 馆 ， 用 于 展示 它们 的 历史 以 及 播放 关于 制造 和 营销 产品 的 剧 集 。 





E 公共 关系 





公司 不 仅 必须 有 建设 性 地 与 客户 、 供 应 商 和 经 销 商 相 联系 ， 还 必须 与 大 量 感 兴 
趣 的 公众 相 联系 。 公 众 〈public) 是 指 对 公司 实现 其 目标 的 能 力 有 实际 或 潜在 的 兴 
趣 或 影响 的 任何 群体 。 公 共 关 系 (public relations, PR) 包括 用 于 促进 或 保护 公司 
形象 或 个 别 产 品 的 各 种 计划 。 

聪明 的 公司 采用 具体 的 步骤 去 管理 它们 与 关键 公众 的 成 功 关 系 。 多 数 公司 都 有 
一 个 公共 关系 部 门 ， 用 于 监控 公众 态度 及 发 布 和 通过 发 布 信息 和 传播 来 建立 商 誉 。 
最 好 的 公共 关系 部 门 会 建议 上 层 管理 者 采用 积极 的 方案 和 消除 有 问题 的 做 法 ， 使 负 
面 宣传 不 会 在 第 一 时 间 出 现 。 它 们 有 以 下 五 个 功能 

1. 建立 与 新 闻 界 的 关系 。 以 最 正面 的 方式 呈现 关于 公司 的 新 闻 和 信息 。 
. 产品 宣传 。 为 宜 传 特定 产品 拉 赞 助 。 
. 公司 传播 。 通 过 内 部 和 外 部 传播 ， 促进 对 公司 的 了 解 。 
. 游说 。 与 立法 者 和 政府 官员 打交道 ， 从 而 促进 或 废除 立法 和 规定 。 
. 咨询 。 在 顺境 和 逆境 中 就 公共 事项 、 公 司 定 位 和 形象 向 管理 层 提出 建议 。 


O 营销 公共 关系 


很 多 公司 开始 使 用 营销 公共 关系 (marketing public relations, MPR) 来 支持 
公司 或 产品 的 宣传 及 形象 塑造 。 像 金融 公共 关系 和 社区 公共 关系 一 样 ， 营 销 公 共 关 
系 服务 于 特定 部 门 ， 即 营销 部 门 。 

营销 公共 关系 以 前 被 称 为 宣传 (publicity)， 任 务 是 确保 在 印刷 和 广播 媒体 上 的 
新 闻 报道 空间 (不同 于 购买 空间 )， 从 而 宣传 或 “夸大 ”产品 、 服 务 、 想 法 、 地 点 、 
人 或 组 织 。 营 销 公共 关系 不 只 是 简单 的 宣传 ， 它 在 以 下 任务 中 发 挥 着 重要 作用 : 

© 推出 新 产品 。 跳 蛙 〈LeapFrog) 、 豆 宝宝 (Beanie Babies) 以 及 最 近 引 发 儿 

EAA BLE (Silly Bandz) 等 玩具 获得 的 惊人 的 成 功 都 要 归功 于 强 
有 力 的 宣传 。 


wn 
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9 重新 定位 成 熟 产 品 。 在 一 个 经 典 公共 关系 案例 中 ， 新 闻 界 在 20 世纪 70 年 代 
对 纽约 市 的 评价 一 直 很 差 ， 直 到 “我 爱 纽约 ”(I Love New York) 运动 的 出 
现 才 改变 了 这 一 状况 。 

9 建立 对 产品 类 别 的 兴趣 。 公 司 和 行业 协会 使 用 营销 公共 关系 来 重新 建立 人 们 
对 正在 衰退 的 产品 的 兴趣 ， 如 鸡蛋 、 牛 奶 、 牛 肉 和 西红柿 ， 以 及 扩大 人 们 
对 茶 、 猪 肉 和 橙汁 等 产品 的 消费 。 

9 影响 特定 目标 群体 。 支 当 劳 在 拉丁 裔 和 非洲 裔 社区 赞助 特别 的 邻里 活动 ， 从 
而 建立 商 誉 。 

9 保护 面临 公共 问题 的 产品 。 公 共 关系 的 专业 人 员 必 须 擅长 危机 管理 ， 比 如 泰 
诺 、 丰 田 和 英国 石油 等 著名 品牌 在 2010 年 遇 到 的 危机 。 

© 建立 有 利于 产品 的 公司 形象 。 史 蒂 夫 “ 乔布斯 (Steve Jobs) 非常 令 人 期 待 
的 Macworld 主旨 演讲 帮助 苹果 公司 建立 了 一 种 创新 的 、 打 破 陈 规 的 形象 。 

随 着 大 众 广告 力量 的 前 弱 ， 营 销 经 理 开始 通过 营销 公共 关系 来 为 新 产品 和 成 熟 
产品 建立 知名 度 和 品牌 知识 。 在 覆盖 地 方 社区 和 到 达 特 定 群体 方面 ， 营 销 公共 关系 
也 是 有 效 的 ， 并 且 性 价 比 高 于 广告 。 不 过 ， 它 必须 与 广告 一 起 进行 规划 。* 

很 明显 ,创造性 的 公共 关系 能 够 影响 公众 知晓 度 ， 而 成 本 却 比 广告 低 。 公 司 不 
需要 为 媒体 空间 或 时 间 付 费 ， 只 需要 员工 去 开发 和 传播 故事 并 管理 某 些 事件 。 媒 体 
挑选 的 一 个 有 趣 故 事 的 价值 相当 于 上 百 万 美元 的 广告 。 一 些 专家 称 ， 消 费 者 受 新 闻 
报道 影响 的 可 能 性 比 广告 大 5 倍 。 下 面 是 一 个 获奖 公共 关系 活动 的 例子 。” 


宜家 的 例子 说 明 ， 如 果 公 共 关 系 应 用 得 当 ， 一 场 非 
常 成 功 的 营销 活动 不 一 定 要 花 很 多 钱 。 通 过 与 凯旋 公关 的 合作 ， 宣 家 开展 了 聪明 
的 “生活 在 宜家 的 男人 ” (Man Lives in IKEA) 的 公共 关系 活动 。 在 只 用 了 
13 500 美 元 预算 的 情况 下 ， 宜 家 让 喜剧 演员 马克 。 马尔 科 夫 《IMark Malkoff) 住 
在 位 于 新 泽 西 帕 拉 默 斯 店内 的 一 间 公寓 里 ， 从 2007 年 1 月 7 日 住 到 12 日 。 在 这 
段 时 间 里 ， 他 全 天 24 小 时 的 生活 都 被 拍摄 下 来 。 这 场 活动 的 目标 包括 增加 销售 
额 ， 提 高 定 家 美国 网 站 的 访问 量 ， 以 及 宣传 两 个 关键 品牌 信息 : “宜家 为 你 提供 
居家 生活 所 需 的 每 一 样 东 西 ” 和 “家 是 世界 上 最 重要 的 地 方 ”。 凯 旋 公关 和 宜家 
安排 了 对 商场 经 理 的 访谈 ， 并 拟定 了 这 一 里 期 的 时 间 表 ， 其 中 包括 一 个 有 歌手 丽 
BF + BH (Lisa Loeb) 登台 演出 的 告别 上 晚会。 马尔 科 夫 的 团队 记录 他 与 其 他 人 的 
交往 情况 ， 包 括 保安 及 在 他 “家 ”休息 的 顾客 ， 并 在 这 个 星期 上 传 了 25 段 视频 。 
MarkLivesInIKEA. com 的 访问 量 超过 了 1 500 万 ; 从 2007 年 1 月 到 2008 年 1 月 ， 
与 “家 ”这 一 主题 相关 的 宜家 博客 的 种 盖 范围 增长 了 356%。 根 据 宣 家 的 计算 ， 
这 些 努 力 产生 了 超过 3. 82 亿 次 正面 的 媒体 上 曝光， 和 履 盖 的 重要 媒体 包括 美 联 社 、 
“An”, “PREM” (Good Morning America) 和 CNN。 与 2007 年 1 EA 





帖 拉 软 斯 宜家 店 的 销售 增长 了 5.5%， 宜 家 网 站 的 访问 量 增 长 了 6.8%. 





O 营销 公共 关系 的 主要 决策 


在 考虑 何 时 以 及 如 何 使 用 营销 公共 关系 时 ， 管 理 层 必 须 建立 营销 目标 ， 选 择 公 
共 关 系 的 信息 和 载 具 ， 认 真实 施 计划 ， 并 评估 效果 。 表 18 一 6 介绍 了 主要 的 营销 公 
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共 关 系 工具 。 

表 18 一 6 营销 公共 关系 的 主要 工具 

出 版 物 :公司 广泛 地 依靠 出 版 材料 到 达 和 影响 目标 市 场 。 包 括 年 报 、 宜 传 册 、 文 章 、 公 司 新 
闻 通 讯 和 杂志 、 视 听 资 料 。 

事件 :公司 通过 安排 和 宜 传 新 闻 发 布 会、 讲座 、 户 外 活动 、 贸 易 展 、 展 览 、 竞 赛 和 竞争 以 及 
周年 庆 等 能 够 到 达 目 标 公众 的 特别 事件 可 以 吸引 人 们 对 新 产品 或 公司 其 他 活动 的 关注 。 
RH. 公司 通过 赞助 和 宣传 体育 、 文 化 事件 和 很 受 重视 的 公益 活动 宣传 自己 的 品牌 和 公司 
名 称 。 

HA: 公共 关系 专业 人 员 的 一 个 主要 任务 就 是 发 现 和 创造 关于 公司 及 其 产品 和 人 员 的 积极 的 
新 闻 ， 并 使 媒体 接受 新 闻 稿 和 参加 新 闻 发 布 会 - 

演讲 : 越 来 越 多 的 公司 主管 必须 在 贸易 展会 或 销售 会 议 上 回答 媒体 提问 或 进行 演讲 ， 这 些 曝 
光 可 以 帮助 建立 公司 形象 。 

公共 服务 活动 公司 通过 将 资金 和 时 间 贡 献 给 一 项 好 的 公益 活动 建立 商 誉 。 

身份 媒体 : 公司 需要 一 个 公众 能 够 立刻 识别 的 可 视 化 身份 。 可 视 化 身份 可 以 是 公司 商标 、 信 
敌 、 宣 传 册 、 符 号 、 业 务 形式 、 名 片 、 建 筑 、 制 服 及 着 装 要 求 。 





建立 目标 ”营销 公共 关系 通过 在 媒体 中 植 人 故事 来 吸引 人 们 关注 产品 、 服 务 、 个 
人 、 组 织 或 想法 ， 从 而 建立 品牌 知名 度 ; 它 还 可 以 通过 使 用 新 闻 报 道 传 播 信 息 来 建立 
可 信 性 ; 它 也 可 以 在 推出 新 产品 前 用 该 产品 的 故事 来 帮助 销售 人 员 和 经 销 商 提高 热 
情 。 由 于 营销 公共 关系 的 成 本 低 于 直 邮 和 媒体 广告 ， 因 此 ， 它 可 以 降低 促销 成 本 。 

公共 关系 从 业者 通过 大 众 媒体 到 达 目 标 公众 ， 而 营销 公共 关系 越 来 越 多 地 借用 
直接 反应 营销 的 技术 ， 一 对 一 地 到 达 目 标 受众 。 

选择 信息 和 载 具 ”假设 一 个 相对 不 知名 的 学 院 想 要 获得 更 多 曝光 ， 营 销 公共 关 ， 
系 从 业者 就 要 搜寻 故事 。 有 没有 教员 正在 进行 不 寻常 的 研究 项 目 ? 有 没有 很 新 、 很 
不 寻常 的 课程 ? 校园 中 有 没有 发 生 有 趣 的 事件 ? 如 果 没 有 有 趣 的 故事 ， 营 销 公 共 关 
系 从 业者 就 要 提出 学 院 可 以 锡 助 的 有 新 闻 价 值 的 事件 。 此 时 面临 的 挑战 是 : 创造 出 
有 意义 的 新 闻 。 公 共 关 系 创意 包括 举办 主要 的 学 术 会 议 ， 邀 请 专家 或 名 人 担任 演讲 
MR, URAA RM RE. 

每 个 事件 和 活动 都 为 针对 不 同 受众 开发 各 种 故事 提供 了 机 会 。 一 个 好 的 公共 关 
系 活动 可 以 吸引 方方面面 的 公众 ， 德 雷 尔 冰淇淋 公司 (Dreyer's Ice Cream) 获奖 
的 活动 就 是 一 个 例子 。* 


[ 在 2010 年 度 公关 宣传 周 活动 中 ， 德 雷 尔 冰 洪 淋 公司 

与 凯旋 公关 公司 合作 开展 了 一 项 活动 ， 为 了 让 困难 的 经 济 环境 有 所 好 转 。 德 雷 尔 
的 Rocky Road 口味 是 在 大 菇 条 时 期 为 了 激励 人 们 而 推出 的 。 借 着 这 种 口味 推出 
80 周年 的 机 会 ， 德 雷 泵 推出 了 一 款 庆 祝 限 重 版 的 “ 红 、 白 、 无 蓝 色 !” (Red, 
White & No More Blues!) ( 蓝 色 意 指 忱 伤 ) 口味 。 这 款 冰 洪 淋 将 丰 富 的 奶油 香草 
冰 洪 淋 与 草 短 和 蓝 基 鲜果 粒 组 合 在 一 起 。 接 下 来 进行 了 一 场 名 为 “一 种 复苏 的 味 
道 ”(A Taste of Recovery) 的 活动 ， 旨 在 强化 品牌 给 人 带 来 的 舒适 感 。 此 外 ， 公 
司 还 在 Monster com 上 举办 了 一 场 比赛 ， 要 求 参赛 者 提交 视频 ， 并 解释 说 明 如 果 
他 们 因 吃 冰 洪 淋 而 获得 了 10 万 美元 将 会 实现 什么 个 人 上 梦想。 比赛 获得 了 85 000 
次 的 网 络 访问 和 超过 14 000 人 报名 。 这 场 活动 共 获 得 了 4 600 万 次 媒体 眼光 ， 向 
获奖 者 致意 的 一 场 媒 体 闪电 战 也 对 此 做 出 了 贡献 。 尽管 处 于 困难 的 经 济 时 期 ， ” 
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实施 计划 和 评估 效果 ”营销 公共 关系 的 贡献 很 难 测量 ， 因 为 它 常 与 其 他 促销 工 


具 一 起 使 用 。 


营销 公共 关系 效果 最 简单 的 测量 标准 是 它 在 媒体 上 的 曝光 次 数 。 宣 传人 员 可 以 向 
客户 提供 一 份 剪报 ， 介 绍 刊登 了 产品 新 闻 的 所 有 媒体 ， 并 包含 一 段 汇 总 陈述 ， 比 如 : 
媒体 覆盖 包括 总 发 行 量 为 7 940 万 份 的 350 种 出 版 物 上 的 3 500 个 栏目 新 

闻 和 照片 ; 听众 约 6 500 万 人 的 290 家 广播 电台 2 500 分 钟 的 播音 时 间 ; 观众 

约 9 100 万 人 的 160 家 电视 台 的 660 分 钟 播放 时 间 。 如 果 以 广告 费 率 购 买 这 些 

时 间 和 空间 ， 需 要 花费 1 047 000 RT.” 

这 种 测量 标准 不 是 很 邻 人 满意 ， 因 为 它 没 有 揭示 有 多 少 人 真正 读 到 、 听 到 或 能 
够 回忆 出 这 些 信息 以 及 他 们 之 后 的 想法 是 什么 ; 它 也 不 包含 净 到 达 受 众 的 相关 信 
息 ， 因 为 出 版 物 在 读者 上 是 有 重合 的 。 它 还 忽略 了 电子 媒体 的 效果 。 宜 传 的 目标 是 
到 达 ， 而 非 频率 ， 所 以 知道 所 有 媒体 类 型 产生 的 不 重复 的 曝光 数量 更 加 有 用 。 

一 个 更 好 的 测量 标准 是 营销 公共 关系 导致 的 产品 知晓 、 理 解 或 态度 的 改变 CHE 


除 其 他 促销 工具 的 影响 之 后 ) 。 例 如 ， 


有 多 少 人 能 够 回忆 起 听 到 的 新 闻 ? 多 少 人 把 


它 告诉 给 了 其 他 人 “口碑 的 测量 )? 多 少 人 在 听 到 之 后 改变 了 想法 ? 


Ol 结 


1. 广告 是 能 够 被 识别 的 赞助 商 以 非 个 人 
方式 呈现 和 宣传 想法 、 产 品 或 服务 的 任何 付 
货 形 式 。 广 告 商 不 仅 包括 商业 公司 ， 还 包括 
趣 善 组 织 、 非 营利 组 织 和 政府 机 构 。 

2. 开发 一 个 广告 方案 需要 五 个 步骤 : 
(1) 设 定 广告 目标 ; (2) 决定 广告 预算 ; 
(3) 选择 广告 信息 和 创意 策略 ; (4) MEM 
thy (5) 评估 传播 和 销售 效果 。 

3. 销售 促进 主要 由 短期 激励 工具 组 成 ， 
用 来 促进 消费 者 或 贸易 商 更 快 或 更 多 地 购买 
特定 产品 或 服务 。 

4. 在 使 用 销售 促进 时 ， 公 司 必 须 建 立 目 
标 ， 选 择 工具 ， 制 定 方案 ， 对 方案 进行 前 测 ， 


© 营销 应 用 


营销 辩论 ; 营销 者 应 该 测试 广告 四 ? 

广告 创意 人 员 长 期 以 来 对 广告 前 测 感 到 
不 满 。 他 们 认为 这 束缚 了 创意 过 程 并 导致 广 
告 过 于 相似 。 而 营销 者 认为 前 测 提供 了 必要 
的 检查 和 平衡 ， 以 确保 广告 活动 能 够 与 消费 
者 产生 共鸣 ， 并 很 好 地 被 市 场所 接受 。 

辩论 双方 

正方 : 广告 前 测 常 常 是 营销 资金 不 必要 


实施 和 控制 方案 ， 以 及 评估 效果 。 

5. 事件 和 体验 是 一 种 能 成 为 消费 者 生活 
中 特殊 且 更 关 平 个 人 时 刻 的 方式 。 事 件 可 以 
拓宽 并 加 深 赞 助 商 与 目标 市 场 的 关系 ， 但 这 
只 有 在 管理 恰当 的 情况 下 才能 实现 。 

6. 公共 关系 (PR) 包括 设计 用 来 宣传 
或 保护 公司 形象 或 个 别 产品 的 各 种 计划 。 用 
于 支持 营销 部 门 进行 公司 或 产品 宣传 以 及 树 
立 形象 的 营销 公共 关系 (MPR) 可 以 影响 公 
众 知晓 度 ， 成 本 低 于 广告 ， 而 且 它 通常 更 可 
信 。 公 共 关 系 的 主要 工具 包括 出 版 物 、 事 件 、 
新 闻 、 社 区 事务 、 身 份 媒体 、 游 说 和 社会 
责任 。 


的 浪费 。 

反方 : 广告 前 测 为 营销 者 提供 了 广告 活 
动能 否 成 功 的 重要 诊断 。 

营销 讨论 : 电视 广告 

你 最 喜欢 的 电视 广告 有 哪些 ? AHA? 
这 些 广 告 的 信息 和 创意 策略 效果 如 何 ? 它们 
是 如 何 创造 消费 者 偏好 和 上 忠诚 以 及 建立 品牌 
资产 的 ? 
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可 口 可 乐 公司 


如 果 说 到 大 众 营销 ， 没 有 谁 能 比 得 过 可 
口 可 乐 公司 。 可 乐 是 多 上 最 为 畅销 和 流行 的 
软饮料 产品 。 可 口 可 乐 年 营销 预算 接近 30 亿 
美元 ， 而 年 销售 额 则 超过 300 亿美 元 ， 可 口 
可 乐 在 全 球 品 牌 排行 榜 上 年 复 一 年 地 位 居 第 
一 。 如 今 ， 可 口 可 乐 的 品牌 资产 达到 了 680 
亿美 元 ， 产 品 远 销 200 SAAR, TOTA 
也 成 为 全 世界 最 知名 的 产品 。 事 实 上 ， 可 口 
可 乐 已 经 成 为 一 个 全 球 性 词汇 ， 以 至 于 可 口 
可 乐 这 一 名 称 成 为 位 居 世 界 第 二 的 广 为 人 们 
所 知 的 词汇 (第 一 名 是 okay). 

可 口 可 乐 的 成功 历史 是 令 人 惊叹 的 。 
1886 +, 294% + S- BiH M+ (Dr. John 
S. Pemberton) 发 明了 可 口 可 乐 饮料 ， 他 为 
了 治疗 头疼， 将 自 创 的 糖 装 同 碳酸 水 进行 混 
合 。 公 司 的 首 任 主席 随后 将 该 产品 变 成 了 一 
个 流行 的 文化 概念 ， 他 将 产品 介绍 给 全 世界 
的 药剂 师 和 消费 者 ， 并 向 他 们 发 放 印 有 可 口 
可 乐 标志 的 阅 钟 、 宣 传 画 和 其 他 小 物件 。 

可 口 可 乐 很 早 就 认识 到 ， 如 果 想 获得 全 
世界 的 认可 ， 品 牌 就 需要 同 大 众 产生 情感 
和 社会 性 的 联系 ， 并 且 ， 产 品 必须 要 “和 甬 
FT. 因此， 公司 致力 于 建立 广泛 的 分 
销 网 络 ， 并 努力 使 产品 变 得 人 见 人 爱 。 在 
第 二 次 世界 大 战 期 间 ， 公 司 宣布 ， 每 一 位 
士兵 都 可 以 以 5 美 分 的 价格 获得 一 并 可 乐 ， 
无 论 他 在 哪 ， 也 无 论 公司 会 因此 花 货 多 少 
成 本 。 这 一 策略 推动 了 这 一 软饮料 走向 世 
界 ， 并 给 世界 各 地 的 处 于 乱世 中 的 人 们 带 
来 积极 的 感受 。 

为 什么 可 口 可 乐 比 其 他 任何 竟 争 对 手 的 
规模 都 大 得 多 ? 可 口 可 乐 的 过 人 之 处 就 在 于 
它 能 创造 流行 、 催 人 奋进 的 广告 活动 ， 并 且 
活动 能 够 很 好 地 推广 到 各 个 国家 ， 翻 译 成 各 
种 语言 ， 融 入 各 种 文化 中 。 可 口 可 乐 多 年 的 
广告 主要 专注 在 品牌 “解渴 ”的 功能 上 ， 以 
及 可 口 可 乐 具 有 沟通 人 与 人 之 间 关 系 的 神奇 
能 力 ， 无论 他 们 是 谁 ， 也 无 论 他 们 住 在 哪 


` 


Zik- AMAR (Andy Warhol) 说 的 好 ，“ 可 
口 可 乐 就 是 可 口 可 乐 ， 无 论 多 少 钱 都 的 不 来 
Bt Hh AB AK ELE mh Be th OS ABT HR”. 

可 口 可 乐 最 成 功 、 最 令 人 印象 深刻 的 广 
告 就 是 “山顶 ”(Hilltop)， 该 广告 的 口号 是 
“我 想 要 给 世界 买 一 瓶 可 口 可 乐 "”。 广 告 在 
1971 年 推出 ， 描 绘 的 是 来 自 世界 各 地 的 年 轻 
人 在 意大利 的 一 座 小 山坡 上 分 享 欢乐 祥和 的 
时 刻 ， 他 们 的 共同 之 处 就 是 都 在 畅饮 可 口 可 
乐 。 广 告 在 情感 上 触动 了 很 多 消费 者 ， 广 告 
在 全 球 的 播放 也 非常 有 效 ， 以 至 于 广告 歌曲 
成 为 当年 的 10 大 单 曲 之 一 。 

可 口 可 乐 的 电视 广告 仍旧 触及 了 可 乐 普 
遍 联系 的 信息 ， 广 告 通常 采用 轻松 愉快 的 口 
响 ， 以 接触 和 打动 年 轻 的 受众 。 在 一 则 广告 
中 ， 一 群 年 轻 人 围 坐 在 短 火 旁 ， 他 们 弹唱 吉 
th, HEKE, HHM-MTOTR, KE, 
可 乐 传 到 了 一 个 刚刚 加 入 到 人 和 群 的 丑陋 的 外 
星人 的 手中 ， 它 喝 了 一 小 口 ， 又 继续 传递 了 
下 去 。 当 下 一 个 人 厌恶 地 擦 了 一 下 外 星人 出 
吗 过 的 闫 口 时 ， 音 乐 忽然 停止 了 ， 人 们 都 失 
望 地 看 着 这 个 人 。 这 个 人 和 狂 了 琼 了 一 下 ， 将 瓶 
子 又 重新 递 给 了 外 星人 ， 外 星人 喝 了 一 口 后 ， 
这 个 人 拿 过 瓶子 不 再 迟疑 地 接着 吗 了 一 口 ， 
此 时 ， 音 乐 声 再 次 响起 ， 人 群 又 恢复 了 欢乐 
和 谐 。 

可 口 可 乐 的 大 众 传播 策略 随 着 时 间 改 变 ， 
如 今 ， 它 已 经 结合 使 用 了 多 种 媒介 ， 包 括 电 
视 、 广 播 、 印刷 、 互 联网 、 店 内 广告 、 数 码 
广告 、 广 告 牌 、 公 共 关 系 、 事 件 营 销 、 小 纪 
念 品 甚至 是 可 口 可 乐 自己 的 博物 馆 。 公 司 的 
目标 受众 和 禾 盖 范围 极其 广泛 ， 这 使 得 选择 
正确 的 媒体 和 营销 信息 至 关 重 要 。 可 口 可 乐 
借助 大 型 事件 来 冲击 观众 的 注意 力 ; 从 1928 
年 起 可 口 可 乐 就 开始 赞助 奥运 会 ， 并 且 可 口 
可 乐 一 直 都 在 超级 碗 期 间 进行 广告 宣传 。 在 
如 “美国 偶像 ”这 样 的 高 收视 率 节 目 中 ， 红 
色 的 可 口 可 乐 杯 被 放置 在 台 前 或 场地 中 央 ， 
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公司 每 年 对 体育 赛事 的 赞助 金额 超过 10 亿美 
元 ， 包 括 纳 斯 卡 和 世界 杯 等 。 可 口 可 乐 全 球 
营销 活动 必须 适应 当地 的 情况 。 例 如 ， 在 中 
国 ， 可 口 可 乐 授权 区 域 经 理 管理 控制 广告 活 
动 的 权限 ， 使 得 他 们 能 够 在 广告 活动 中 纳入 
适合 本 地 文化 的 元 素 。 

可 口 可 乐 全 球 营销 活动 和 本 地 营销 活动 
之 间 的 精妙 平衡 是 至 关 重 要 的 ， 正 如 可 口 可 
乐 的 一 位 高 层 解 释 的 ,“ 在 各 地 区 的 层面 进行 
有 效 的 营销 活动 时 ， 如 果 缺 少 了 全 球 行动 规 
模 ， 那 就 会 导致 巨大 的 无 效率 "。 例 如 ，2006 
年 ， 可 口 可 乐 在 世界 杯 期 间 进行 了 两 个 世界 
范围 的 广告 活动 ， 以 及 几 个 地 区 的 活动 。 而 
在 2010 年 世界 杯 期 间 ， 可 口 可 乐 在 超过 100 
个 市 场 发 动 了 同一 广告 活动 。 可 口 可 乐 的 管 
理 层 随后 统计 出 ， 更 加 全 球 性 的 广告 策略 节 
约 了 超过 4 500 万 美元 的 资金 。 

尽管 经 历 了 多 年 来 前 所 未 有 的 成 功 ， 但 
可 口 可 乐 并 不 是 完美 无 瑕 的 。1985 年 ， 可 口 
可 乐 推出 了 可 能 是 公司 史上 最 差 的 产品 ， 新 
可 乐 一 一 一 种 更 甜 的 原始 配方 的 混合 物 。 消 
费 者 立 刘 就 拒绝 了 这 一 产品 ， 销 售 量 大 幅 下 
降 。 三 个 月 后 ， 可 口 可 乐 召回 了 新 可 乐 并 重 
新 推出 了 原始 配方 的 产品 ， 产 品 命名 为 可 口 
可 乐 经 典 ， 这 让 全 世界 的 消费 者 都 感到 高 兴 。 
随后 公司 的 首席 执行 官 罗 伯 托 。 苞 伊 苏 埃 塔 
(Roberto Goizueta) 发 表 声 明 : “事实 很 简 
单 ， 无 论 我 们 在 新 可 口 可乐 市 场 调研 上 花费 
多 少 金 钱 、 时 间 和 技术 ， 我 们 都 无 法 测量 和 


反映 出 人 们 对 经 典 可 口 可 乐 的 感情 有 多 么 持 
久 和 深厚 。” 

可 口 可 乐 能 够 如 此 成 功 地 在 全 球 范围 内 
大 规模 地 成 功 营销 一 种 产品 ， 不 能 不 说 是 一 
个 奇迹 。 没 有 任何 其 他 产品 能 做 到 如 此 随处 
可 见 、 如 此 被 广泛 接受 并 且 如 此 被 人 们 所 喜 
爱 。 在 公司 持续 成 长 的 同时 ， 它 还 在 努力 寻 
找 新 的 能 够 接触 更 多 消费 者 的 方法 。 可 口 可 
KARA “FAL”, ELARA, DAH 
己 光 明 的 未 来 充满 乐观 。 

[问题 ] 

1. 可 口 可 乐 代表 了 什么 ? 它 对 每 个 人 来 
说 都 是 一 样 的 吗 ? 请 解释 。 

2. 可 口 可乐 已 经 成 功 地 向 世界 各 地 数 十 
亿 的 人 营销 了 自己 的 产品 。 为 什么 可 口 可 乐 
会 如 此 成 功 ? 

3. 百事 或 其 他 公司 有 可 能 超越 可 口 可 乐 
吗 ? 为 什么 ? 可 口 可 乐 最 大 的 风险 是 什么 ? 

资料 来 源 ，Natalie Zmuda, “Coca-Cola Lays Out Its 
Vision for the Future at 2010 Meeting.” Advertising Age, 
November 22, 2009; Natalie Zmuda, “Coke's ‘Open Hap- 
piness’ Keeps It Simple for Global Audience,” Advertising 
Age, January 21, 2009; John Greenwald, “Will Teens 
Buy It?” Time, June 24, 2001; “Coca-Cola Still Viewed as 
Most Valuable Brand,” USA Today, September 18, 2009; 
Edward Rothstein, “Ingredients; Carbonated Water, High- 
Fructose Corniness*” New York Times, July 30, 2007; 
Brad Cook, “Coca-Cola; A Classic,” Brandchannel, De- 
cember 2, 2002; Coca-Cola, Annual Report. 


吉 列 公司 


吉 列 公司 了 解 男性 。 吉 列 不 但 理解 男性 
对 美容 产品 的 需求 ， 还 深 知 如 何 将 产品 向 全 
世界 的 男性 推广 。 自 从 1901 年 金 。C。 吉 列 
(King C. Gillete) £A T REMANI, E7) 
已 经 在 产品 创新 方面 取得 了 众多 的 突破 。 这 
包括 1971 年 推出 的 首 个 双 面 刀片 羊 须 刀 
Trac [| , 1977 年 推出 的 旋转 刀片 剃 须 刀 At- 
ra, VAR 1989 年 推出 的 内 置 弹簧 的 双 面 薪 须 
刀 Sensor, 1998 年 ， 吉 列 推 出 了 第 一 款 三 面 
亲 须 产品 锋 速 3， 该 产品 立即 成 为 销售 额 达 
数 十 亿美 元 的 明星 产品 ， 直 到 2006 年 它 才 被 


另 一 款 创 新 产品 超越 ,，“ 这 个 星球 上 最 侍 的 制 
须 刀 ” 六 面 剃 须 产 品 Fusion， 该 产品 在 
HRA 5 个 刀片 供 常规 剃 须 使 用 ， 另 一 个 刀 
片 在 后 端 供 修 饰 使 用 。 

tod, EF) HIM 7745 RRA, H 
全 球 市 场 份额 高 达 70%， 年 销售 额 达到 75 
亿美 元 。 每 天 ， 有 6 亿 男性 使 用 吉 列 产品 
Fusion 剩 须 刀 在 美国 的 市 场 份额 达到 45%, 
吉 列 的 成 功 取决 于 几 方 面 的 因素 ， 包 括 广泛 
的 消费 者 调研 ， 高 质量 的 产品 创新 ， 以 及 成 
功 的 大 众 传播 策略 。 
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吉 列 产品 的 推出 促进 了 男性 着 须 美容 活 
动 ， 而 车 有 成 效 的 营销 知识 和 营销 活动 帮助 
公司 取得 了 国际 层面 的 成 功 。 传 统 上 ， 吉 列 
使 用 全 球 统 一 的 营销 信息 而 不 是 各 个 地 区 和 
国家 的 特定 营销 信息 。 和 营销 信息 传播 的 背后 
有 大 量 的 支持 工作 ， 和 包括 广泛 的 广告 支持 ， 
体育 比赛 赞助 ， 电 视 广 告 ， 店 内 促销 ， 印 刷 
广告 ， 网 络 广告 和 直接 营销 。 

吉 列 最 近 的 营销 活动 “时 刻 ”(The Mo- 
ment) 于 2009 年 推出 ， 该 活动 是 其 知名 广 
告 活动 “一 个 男人 可 以 获得 的 最 好 礼物 ” 
(The Best a Man Can Get) 的 延伸 。 广 告 活 
动 中 ， 吉 列 赞助 的 世界 冠军 一 一 棒球 明星 德 
EA- AM (Derek Jeter) ， 网 球 天 王 费 德 勒 
BARRA ZR + F4) (Thierry Hen- 
ry) 一 一 成 为 普通 男人 ， 他 们 经 历 着 困惑 的 
时 刻 ， 吉 列 的 剃 须 产 品 帮助 他 们 重新 赢得 了 
BAB, PRS A AE LT RT Fo 
PETAI Se AE, BRIT AES o Bh HH 
销 重 。 大 众 营销 活动 在 全 球 范围 内 开展 ， 传 
播 的 媒体 包括 电视 、 印 刷 、 网 络 和 购买 点 
Pee 

吉 列 营销 策略 的 另 一 个 关键 因素 是 体育 
营销 。 吉 列 产品 天 然 的 特性 使 得 它 适 合 赞助 
MMIC, HAG RRS HES 
在 情感 上 同 产品 的 核心 受众 建立 联系 。 吉 列 
对 美国 职业 棒球 大 联盟 MFB 的 赞助 可 以 追 
PAS) 1939 P. AIK MLO DAT BEA APB + AP 
Ph (Tim Brosnan) Mit: “ 吉 列 是 体育 
营销 的 先驱 ， 他 为 现代 的 体育 赞助 开拓 了 道 
路 。” 吉 列 广告 的 主人 公 包 括 许 多 棒球 英雄 人 
物 ， 如 汉 克 … 亚 伦 (Hank Aaron), KA - 
要 特 尔 (Mickey Mantle) FEAA - 华 格 纳 
《Honus Wagner)， 这 类 广告 从 1910 年 开始 
就 已 经 推出 了 。 

吉 列 也 宇 自己 同 机 宰 球 联系 在 一 起 。 公 
DMB TEAM (Gillette Stadium) ， 新 
英格兰 爱国 者 队 (New England Patriots) 的 
主场 ， 吉 列 同时 还 是 NFL 的 联合 赞助 商 ， 在 
赞助 中 ， 吉 列 旗 下 的 四 种 产品 一 一 吉 列 ， 
Old Spice, MK t foty wit iy NFL 更衣 
REAP RH. Plh 0464 RMI NFL 
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比赛 门票 ， 网 站 促销 ， 以 及 其 他 和 NFL 的 联 
系 ， 如 在 广告 中 出 现 一 些 皂 樟 球 明星 。 吉 列 
还 赞助 了 纳 斯 卡 和 英伦 三 岛 椰 模 球 锦标 赛 。 
吉 列 其 至 在 波 士 频 布 莱恩 比赛 中 放置 了 一 个 
磨 冰 机 ， 从 外 表 上 看 就 像 是 用 一 个 巨大 的 吉 
AMR 7 Ae hm. 

体育 营销 是 吉 列 营销 策略 的 关键 因素 ， 
吉 列 品牌 还 准备 到 达 所 有 男性 ， 因 此 它 同 音 
乐 人 、 视 频 游戏 和 电影 公司 都 建立 了 合作 关 
系 ESE IER + 邦 德 (James Bond) 系列 
电影 《 金 手 指 》 (Goldfinger) P, FAMM 
刀 就 出 现在 了 家 用 设备 中 。 

2005 年 宝洁 集团 以 570 亿美 元 (销售 额 
的 五 倍 ) 收购 了 吉 列 ， 这 表明 宝洁 的 目标 不 
仅仅 是 销售 醒 和 利润 。 宝 洁 作 为 女性 营销 的 
专家 ， 若 想 要 在 全 球 范围 了 解 如 何 向 男性 营 
销 ， 它 可 以 在 吉 列 身上 学 到 很 多 。 

[问题 ] 

1. 吉 列 成 功 地 说 服 世 界 ， 对 于 男人 而 
言 ， 刀片 数量 和 其 他 类 型 制 须 产品 总 是 “ 越 
多 越 好 ”。 为 什么 这 在 过 去 是 有 效 的 ? 将 来 又 
会 怎样 ? 

2. 一 些 吉 列 代 言 人 ， 如 泰 格 。 伍 放 ， 在 
成 为 形象 代言 人 后 卷 入 一 些 是 非 之 中 。 这 伪 
害 了 吉 列 的 品牌 资产 或 营销 信息 吗 ? 请 解释 。 

3. 吉 列 可 能 在 向 女性 营销 方面 也 取得 类 
似 的 成 功 吗 ? 为 什么 ? 

资料 来 源 ，Gillette press release, “Gillette Launches 
New Global Brand Marketing Campaign,” July 1, 2009; 
Major League Baseball press release, “Major League Base- 
ball Announces Extension of Historic Sponsorship with Gil- 
lette Dating Back to 1939,” April 16, 2009; Gillette, 2009 
Annual Report, Jeremy Mullman and Rich Thomaselli, 
“Why Tiger Is Still the Best Gillette Can Get,” Advertising 
Age, December 7, 2009; Louise Story, “Procter and Gil- 
lette Learn from Each Other's Marketing Ways,” New York 
Times, April 12, 2007; Dan Beucke, “A Blade Too Far,” 
BusinessWeek, August 14, 2006; Jenn Abelson, “And 
Then There Were Five,” Boston Globe, September 15, 
2005; Jack Neff, “Six-Blade Blitz,” Advertising Age Sep- 
tember 19, 2005, pp.3, 53; Editorial, “Gillette Spends 
Smart on Fusion,” Advertising Age, September 26, 2005, 
p. 24, 
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ita 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 : 
1. 公司 如 何 通过 直销 来 获取 竞争 优势 ? 
. 公司 如 何 开展 有 效 的 互动 营销 ? 
.口碑 如 何 影响 营销 的 成 败 ? 
， 在 设计 和 管理 销售 人 员 时 ， 公 司 面临 怎样 的 决策 ? 
.销售 人 员 如 何 提升 他 们 的 销售 、 谈 判 以 及 关系 营销 技巧 ? 


mwN 


面 对 日 新 月 异 的 互联 网 技术 ， 如 今 的 营销 传播 越 来 越 像 是 一 种 公司 和 消费 者 之 
闻 的 私人 对 话 。 公 司 不 仅 要 问 “ 如 何 才能 找到 我 们 的 客户 ?” 还 应 该 问 “ 客 户 如 何 
才能 发 现 我 们 ?” 新 技术 鼓励 公司 从 传统 的 大 众 媒体 营销 向 更 有 针对 性 的 双向 传播 
转移 。 消 费 者 对 营销 过 程 的 参与 度 也 越 来 越 高 。 思 考 百事 是 如 何 发 动 消费 者 参与 到 
它 的 市 场 营销 传播 活动 中 去 的 。 


在 最 初 的 23 年 ， 百 事 公司 从 未 在 美国 最 重要 的 媒体 活动 超级 碗 中 对 自己 的 
RRR MRA SE. HR, PERU TCR HHH TERMITE. 活 
动 的 主题 是 “每 一 瓶 百事 都 使 世界 焕然 一 新 ”。 百 事 在 该 活动 中 投入 2 亿美 元 巨 
资 来 收集 创意 ， 来 自任 何 地 方 的 任何 人 都 可 以 在 任何 时 间 提 交 他 们 的 创意 ; 创 
意 要 求 在 六 个 方面 带 来 全 新 的 改变 : 健康 ， 艺 术 和 和 文化， 食品 安 全 ， 地 妹 ， 社 
区 和 教育 。 创 意 被 提交 到 网 站 refresheverything. com 上 并 接受 公众 的 投票 。 在 
Facebook, Twitter 和 其 他 社交 网 络 上 进行 大 规模 裤 传 是 这 次 活动 的 关键 之 处 。 
第 一 批 获奖 的 创意 者 获得 了 相应 的 资金 支持 来 实现 他 们 五 花 八 门 的 理想 we 
设 一 个 社区 游乐 园 、 为 战斗 在 第 一 线 或 在 家 养伤 的 士兵 送 去 慰问 品 ， 以 及 为 青 少 
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年 传授 理财 知识 等 。 百事 还 在 2010 年 夏天 投资 130 HHS HLF SHER 
油 事件 影响 的 地 区 。 


营销 者 正在 想 办 法 使 他 们 的 品牌 成 为 消费 者 谈论 的 对 象 。 个 性 化 的 传播 以 及 在 
恰当 的 时 间 向 恰当 的 人 讲述 恰当 的 事 是 营销 成 功 的 关键 因素 。 在 本 章 中 ， 我 们 将 探 
讨 公 司 如 何 才能 将 它们 的 营销 传播 变 得 个 性 化 ， 进 而 获得 更 大 的 影响 力 。 我 们 首先 
会 评价 直销 和 互动 营销 ， 接 下 来 讨论 口碑 营销 ， 最 后 会 讨论 人 员 销 售 和 销售 团队 。 





如 今 ， 许 多 营销 者 都 会 同 客户 建立 长 期 关系 ?他们 给 客户 发 送 生 日 贺卡 、 信 息 
资料 或 者 小 礼物 。 航 空 公 司 、 旅 馆 以 及 其 他 行业 都 频繁 地 使 用 这 种 回馈 项 目 和 会 员 
MA. EH (direct marketing) 是 一 种 不 通过 中 间 人 而 使 用 客户 直接 渠道 来 接触 客 
户 并 向 客户 传递 产品 或 服务 的 营销 方式 。 

直销 者 可 以 使 用 很 多 渠道 来 接触 个 体 消 费 者 和 客户 : 直 邮 、 产 品目 录 营 销 、 电 
话 营销 、 互 动 电 视 、 自 动 售 货 亭 、 网 站 以 及 移动 通信 设备 等 。 他 们 通过 直接 订单 营 
销 (direct-order marketing) 想 要 获得 的 是 消费 者 做 出 的 可 测量 的 反馈 ， 这 一 般 体 
现 为 消费 者 的 订单 。 在 一 定 程 度 上 由 于 雇用 销售 团队 费用 高 昂 且 快速 增长 ， 直 销 作 
为 一 种 服务 客户 的 有 效 途 径 ， 发 展 得 非常 迅速 。 由 传统 直销 渠道 〈 产 品目 录 、 直 邮 
和 电话 营销 ) 带 来 的 销售 额 增长 迅速 ， 直 接 邮 件 营 销 带 来 的 销售 额 也 非常 可 观 ， 其 
中 包括 消费 者 市 场 和 组 织 市 场 实现 的 销售 ， 以 及 慈善 机 构 通过 该 种 方式 筹措 到 的 
资金 。 

在 美国 ， 直 销 的 地 位 已 经 超过 了 零售 。2009 年 ， 直 销 的 广告 花费 占据 了 广告 
总 支出 的 53% ， 公 司 每 年 在 直销 上 的 花费 超过 1 490 亿美 元 ， 相 当 于 国内 生产 总 值 
(GDP) É 8.3%.‘ 


o 直销 的 好 处 


市 场 细 分 带 来 了 日 益 增 长 的 利 基 。 那 些 没有 时 间 并 且 对 交通 堵塞 和 停车 感到 厌 
烦 的 消费 者 十 分 欢迎 免费 热线 电话 、24 小 时 网 站 、 隔 日 派送 以 及 直销 人 员 对 客户 
服务 的 全 身心 投入 。 并 且 ， 许 多 连锁 商店 都 撤 掉 了 那些 销售 缓慢 的 特殊 商品 ， 这 就 
为 直销 人 员 创 造 了 直接 向 感 兴趣 的 消费 者 推销 这 些 产品 的 机 会 。 

销售 者 也 直接 从 市 场 细 分 中 获 益 。 直 销 者 可 以 购买 到 一 个 几乎 囊括 所 有 人 群 的 
邮件 列表 : 左 撤 子 人 群 ， 肥 胖 人 群 ， 或 者 百 万 富 伞 。 他 们 可 以 将 营销 信息 进行 定制 
化 和 个 性 化 ， 并 且 同 每 一 位 客户 建立 长 期 持续 的 关系 。 随 着 孩子 的 成 长 ， 那 些 父母 
会 定期 收 到 介绍 新 衣服 、 玩 具 和 其 他 产品 的 邮件 。 

直销 可 以 在 目标 市 场 急 需 产 品 的 时 候 接触 到 这 些 潜在 客户 ， 因 而 可 以 被 更 感 兴 
趣 的 市 场 人 群 所 注意 。 它 能 够 让 营销 者 检测 各 种 媒体 和 信息 的 有 效 性 进而 找到 最 经 
游 的 营销 方法 。 并 且 ， 直 销 使 得 营销 者 的 出 价 和 策略 更 加 隐蔽 而 不 易 被 竞争 对 手 发 
觉 。 最 后 ， 直 销 者 可 以 通过 测量 消费 者 对 营销 活动 的 反馈 来 判断 哪 一 个 营销 活动 最 
赚钱 。L- L. Bean 公司 就 是 一 个 成 功 直销 企业 的 典范 。” 
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Leonwood (L. L. ) Bean) 在 1911 年 去 缅 因 州 参加 了 一 次 捕猎 行动 ， 回 家 后 他 
感觉 自己 的 双 脚 又 冷 又 潮 ， 这 时 他 有 了 一 个 主意 一 一 新 型 打猎 鞋 。 他 的 缅 因 打 
猫 鞋 的 与 众 不 同 之 处 在 于 ， 在 普通 工人 的 橡胶 某 面 上 雄 上 了 一 层 皮 革 ， 这 样 的 
皮 鞭 既 舒 适 又 耐用 。 在 发 给 猎人 的 信 中 ， 比 思 插 入 了 3 页 广告 详细 介绍 这 款 鞋 
的 好 处 ， 并 且 保 证 无 条 件 退 货 。 起 初 他 并 没有 获得 成 功 ， 在 发 送出 去 的 100 个 
订单 中 ， 有 90 个 因为 鞋底 和 鞋 帮 儿 分 家 而 退货 。 比 思 信 守 了 诺言 ， 全 额 返还 
了 货款 并 且 修 好 了 鞋 。L.L. Bean 迅速 成 为 家 喻 户 晓 的 守信 用 的 户外 专业 设备 
供应 品牌 。 时 至 今日 ，L.L. Bean 的 100% 满 意 准则 仍然 是 公司 业务 的 核心 价 
值 观 ， 这 也 正 是 L.L. Bean 最 初 的 准则 ， “以 合理 的 利润 水 平 出 售 优质 的 产品 ， 
人 性 化 地 对 待 你 的 客户 ， 他 们 会 回来 购买 更 多 的 产品 ”。 今天，L.L. Bean 的 业 
务 规模 已 经 达到 了 140 亿美 元 。2009 年 ， 公 司 发 出 了 49 种 不 同 的 产品 目录 ， 
获得 了 1 100 万 客户 订单 。 该 公司 的 网 站 也 是 评分 最 高 的 电子 商务 网 站 之 一 ， 
它 不 断 增长 的 零售 店面 也 延续 着 公司 优质 客户 服务 的 传奇 。 | 





直销 必须 同 其 他 传播 方式 和 渠道 活动 联合 使 用 。 如 Eddie Bauer， 兰 斯 恩德 ， 


Franklin Mint 这 些 直 销 公司 在 通过 直 邮 或 者 电话 订单 建立 起 “公司 品牌 知名 度 ” 
后 ， 都 纷纷 开设 了 零售 店面 。 这 些 公司 往往 都 是 采取 交叉 推广 的 方式 来 对 商店 、 产 
品目 录 和 网 站 进行 宜 传 ， 例 如 在 购物 牧 上 印 有 公司 的 网 址 。 


成 功 的 直销 者 将 客户 的 互动 行为 看 作 追 加 销售 、 交 叉 销售 或 加 深 双 方 关系 的 一 


次 好 机 会 。 这 些 营销 者 确保 他 们 对 每 位 客户 足够 了 解 ， 以 便 他 们 能 为 每 位 有 价值 的 
客户 提供 定制 化 和 个 性 化 的 产品 和 信息 ， 并 对 他 们 制定 终身 营销 计划 。 他 们 还 善于 
在 他 们 的 营销 活动 中 精心 整合 各 种 元 素 。 下 面 就 是 一 个 成 功 的 案例 。 








TEEI A AS 2009 年 ECHO 奖项 的 团体 之 一 就 是 新 
西 兰 黄页 集团 (New Zealand's Yellow Pages Group)。 它 发 起 的 活动 主题 是 
“完成 任务 ” Job Done)， 它 招募 了 一 位 年 轻 的 女性 作为 活动 的 中 心 人 物 ， 她 
的 任务 是 在 离 地 面 40 英尺 高 的 红木 树 上 建 一 个 餐厅 ， 在 这 一 过 程 中 她 只 能 通 
过 黄页 获得 帮助 。 黄 页 集团 使 用 了 电视 、 广 告 牌 和 网 络 媒体 对 活动 进行 宣传 ， 
并 且 成 立 了 这 项 活动 的 官网 来 对 活动 进行 直播 。 这 座 建成 后 的 树 上 豆 英 型 建筑 
可 以 通过 一 个 架 在 树 梢 和 地 面 之 间 的 束 板 进入 。 该 餐厅 居然 嘉 的 在 2008 年 12 
月 到 2009 年 2 月 期 间 营 业 了 。 这 一 活动 取得 了 巨大 成 功 ， 黄 页 的 使 用 率 比 历 
史 最 高 纪录 提高 了 11%6 。 





我 们 下 面 来 讨论 几 种 不 同 的 直销 渠道 。 














直 邮 营销 意味 着 向 个 体 消费 者 发 送 一 份 报价 、 一 则 产品 信息 、 一 个 商品 动态 提 


示 或 是 其 他 产品 内 容 。 通 过 使 用 经 过 高 度 乌 选 的 邮件 列表 ， 直 邮 营 销 者 每 年 会 向 外 
发 出 数 百 万 封 邮 件 - 一 包括 信件 、 传 单 、 插 页 广告 和 其 他 营销 宣传 材料 。 一 些 直 邮 
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营销 者 还 会 向 目标 客户 邮寄 多 媒体 DVD。 

直 邮 是 一 种 非常 流行 的 营销 方式 ， 因 为 它 允 许 对 目标 市 场 进行 利 选 ， 具 备 个 性 
化 、 灵 活性 强 的 特点 ， 并 且 能 够 轻而易举 地 检测 市 场 的 反应 。 尽 管 直 邮 的 千 人 成 本 
比 大 众 媒体 广告 高 ， 但 直 邮 到 达 的 人 群 却 是 更 好 的 目标 群体 。 然 而 ， 直 邮 的 优势 也 
可 能 成 为 一 种 劣势 一 一 有 太 多 的 营销 者 向 消费 者 发 送 直 邮 广 告 ， 以 至 于 邮箱 被 塞 
满 ， 导 致 一 些 消费 者 对 他 们 收 到 的 广告 视而不见 。 

为 了 进行 一 个 有 效 的 直 邮 广告 活动 ， 直 邮 营 销 者 必须 确认 他 们 的 目标 、 目 标 市 
场 、 促 销 内 容 、 测 试 广告 活动 效果 的 方法 以 及 衡量 活动 是 否 成 功 的 标准 。 

目标 大 多 数 直 邮 营销 者 的 目标 是 获取 目标 市 场 的 订单 ， 进 而 他 们 使 用 回复 率 
作为 衡量 活动 成 功 的 标准 。 尽 管 产 品类 别 、 价 格 和 广告 性 质 之 间 存 在 差异 ， 但 一 般 
来 说 ， 回 复 率 在 2% 一 4% 之 间 的 营销 活动 就 被 认为 是 成 功 的 .* 直 邮 还 可 以 促进 领 
导 型 消费 者 的 产生 、 增 强 客户 关系 、 告 知 和 教育 消费 者 、 提 示 客 户 产 品 信息 并 促进 
消费 者 在 近期 做 出 购买 决策 。 

目标 市 场 与 前 景 ” 大 多 数 直 邮 营销 者 应 用 RFM (recency, frequency, mone- 
tary amount) 方程 式 来 第 选 客户 ， 其 依据 就 是 现在 离 消 费 者 最 后 一 次 购买 过 去 了 
多 少时 间 、 消 费 者 共计 购买 了 多 少 次 以 及 他 们 成 为 产品 的 客户 后 总 计 花 费 了 多 少 
Re 假设 一 家 公司 销售 皮 夹克 ， 它 会 向 最 具 吸 引力 的 客户 销售 该 产品 一 一 那些 最 近 
一 次 购买 在 30 一 60 天 前 ， 一 年 购买 3 一 6 次 ,并且 在 成 为 客户 后 花费 至 少 100 美元 
的 人 群 。 不 同 RFM 水 平 对 应 相应 的 分 数 : 分 数 越 高 ， 客 户 就 越 有 吸引 力 。 

营销 者 也 会 基于 年 龄 、 性 别 、 收 入 、 受 教育 程度 、 此 前 邮件 订单 购买 情况 和 时 
间 来 确定 目标 群体 。 大 学 新 生 通 常会 购买 手提 电脑 、 背 包 以 及 便携 式 冰箱 ; 新 婚 夫 
妇 则 需要 住房 、 家 具 、 家 用 电器 以 及 银行 贷款 。 另 一 个 有 用 的 变量 是 消费 者 的 生活 
习惯 或 者 叫做 “偏好 ”， 如 电子 产品 、 亮 饪 和 户外 活动 等 。 

邓 白 氏 公司 为 B2B 直销 提供 了 丰富 的 数据 。 在 B2B 领域 ， 目 标 客 户 并 不 是 某 
一 个 个 体 ， 而 是 一 群 决 策 制定 者 和 对 决策 有 影响 力 的 人 。 每 一 个 成 员 都 需要 区 别 对 
待 。 合 同 的 时 间 、 频 率 、 性 质 、 形 式 必须 能 够 反映 出 各 个 成 员 的 情况 和 角色 。 

一 家 公司 最 佳 的 目标 客户 是 那些 曾经 购买 过 该 公司 产品 的 客户 。 直 销 者 也 可 以 
从 名 录 经 纪 人 那儿 购买 消费 者 名 单 ， 但 这 些 名 单 通 常会 有 一 些 问题 ， 包 括 名 字 的 重 
复 、 不 完整 的 数据 以 及 过 时 的 地 址 。 较 好 的 名 单 包 括 目 标 客户 的 人 口 统计 和 消费 心 
理 信 息 。 直 销 者 一 般 在 购买 一 个 大 规模 名 单 之 前 会 首先 购买 一 小 部 分 进行 测试 。 他 
们 还 可 以 通过 推出 促销 广告 收集 反馈 和 回复 来 建立 自己 的 名 单 。 

促销 内 容 ”促销 策略 包含 五 个 因素 一 一 产品 、 促 销 内 容 、 媒 介 、 分 销 渠 道 和 创 
意 策略 "幸运 的 是 ， 所 有 的 因素 都 是 可 以 测量 的 。 直 邮 营 销 者 还 必须 选择 邮寄 本 
身 的 五 个 要 素 : 信封 、 促 销 信 、 传 单 、 回 复 表格 以 及 回 寄 的 信封 。 一 般 来 讲 ， 直 接 
邮件 后 会 紧 随 一 封 电 子 邮 件 作为 跟踪 。 

检测 要 素 ”直接 营销 的 优势 之 一 就 是 它 在 真实 市 场 环境 下 的 效果 能 被 检测 ， 可 
以 检测 的 内 容 包括 促销 策略 的 各 个 方面 ， 例 如 产品 、 产 品 特征 、 广 告 文案 、 邮 寄 方 
式 、 信 封 、 价 格 和 邮寄 名 单 等 。 

直 邮 的 回复 率 一 般 会 低估 广告 活动 的 长 期 影响 。 假 设 在 收 到 新 秀丽 (Samso- 
nite) 牌 皮 箱 直 邮 广告 的 人 群 中 ， 只 有 2 中 的 人 下 了 订单 。 而 更 大 部 分 的 人 则 开始 
知道 这 一 产品 “〈 直 邮 广 告 有 很 强 的 指导 性 )， 并 且 一 些 人 可 能 已 经 形成 了 未 来 购买 
的 意愿 〈 或 者 是 通过 邮件 ， 或 者 是 通过 零售 店 )。 在 收 到 直 邮 广告 之 后 ， 一 些 人 可 
能 还 会 通过 周围 的 人 谈论 起 新 秀丽 皮 箱 。 为 了 更 好 地 估计 一 次 促销 活动 的 影响 ， 一 
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些 公 司 使 用 知晓 率 、 购 买 意愿 和 口碑 来 衡量 直销 的 作用 。 

衡量 活动 的 成 败 : 顾客 终身 价值 ”将 各 种 广告 活动 的 费用 加 总 ， 直 销 者 就 可 以 
确定 收 支 平衡 的 回复 率 。 这 一 比率 必须 是 在 剔除 退货 和 坏账 之 后 得 到 的 。 某 个 营销 
活动 可 能 在 短期 内 无 法 做 到 收 支 平衡 ， 但 在 长 期 来 看 却 是 可 能 盈利 的 : 计算 其 顾客 
平均 寿命 、 平 均 年 支出 和 平均 毛利 ， 减 去 获取 和 维持 该 顾客 的 成 本 ， 从 而 获得 真正 
的 客户 终身 价值 〈 还 需要 对 货币 的 机 会 成 本 进行 折 现 )。" 


o 产品 目录 营销 





在 产品 目录 营销 中 ， 公 司 可 能 会 以 印刷 品 、DVD 或 网 络 的 方式 向 消费 者 邮寄 
完备 的 产品 目录 、 专 业 消 费 者 目录 或 业务 目录 。2009 年 ，B2C 领域 目录 营销 的 前 
三 名 分 别 是 戴尔 〈510 亿美 元 )、 史 泰 博 (89 亿美 元 ) 和 CDW (81 亿美 元 ) 。B2B 
领域 的 前 三 名 是 美国 热电 公司 (Thermo) (105 亿美 元 ) Henry Schien (64 亿美 
元 ) 和 WESCO (61 亿美 元 )。 还 有 成 千 上 万 的 小 企业 使 用 专业 目录 .* 许 多 直销 者 
发 现 将 目录 和 互联 网 结合 起 来 是 一 种 有 效 的 销售 方式 。 

产品 目录 是 一 个 庞大 的 业务 形式 一 一 互联 网 和 目录 零售 业 拥 有 16 000 家 公司 ， 
年 收入 高 达 2 350 亿美 元 .产品 目录 销售 的 成 功 依赖 于 对 客户 名 录 进 行 认 真 的 管 
理 ， 从 而 避免 重复 或 者 坏账 ， 控 制 库存 ， 提 供 高 品质 产品 进而 降低 退货 率 ， 以 及 维 
护 公司 和 产品 的 独特 形象 。 一 些 公司 还 创造 有 特色 的 文字 或 信息 ， 向 客户 赠送 原 材 
料 样 本 ， 运 营 一 个 提供 特别 服务 的 在 线 或 热线 电话 进行 答疑 ， 给 它们 最 好 的 客户 发 
送礼 品 ， 以 及 将 利润 中 的 一 部 分 作为 蓄 善 捐助 ， 另 外 ， 一 些 公司 将 其 全 部 目录 公布 
在 互联 网 上 ， 使 营销 人 员 比 以 往 更 加 容易 地 接触 到 全 球 消费 者 ， 从 而 节约 了 大 和 量 的 
印刷 和 邮寄 成 本 。 


口 电话 营销 


BERM (telemarketing) 使 用 电话 和 呼叫 中 心 吸引 目标 客户 ， 向 已 有 客户 销 
售 产品 ， 提 供 订单 和 答疑 等 服务 。 这 种 营销 方式 帮助 公司 增加 收入 ， 降 低 销 售 成 本 
并 提升 客户 满意 度 。 公 司 通过 使 用 呼叫 中 心 接受 消费 者 的 来 电 或 主动 呼叫 目标 
客户 。 

尽管 向 外 呼叫 电话 是 传统 意义 上 直接 营销 的 一 种 主要 工具 ， 但 其 潜在 的 骚扰 特 
性 使 得 联邦 贸易 委员 会 于 2003 年 成 立 了 国家 谢绝 来 电 登 记 处 。 截 止 到 2009 年 ,已 
有 1. 91 亿 名 消费 者 登记 在 册 表 示 不 想 在 家 中 接 到 营销 电话 。 只 有 政治 组 织 、 慈 善 
机 构 、 电 话 调查 员 或 者 已 经 同 消费 者 建立 关系 的 公司 才能 拨打 电话 ， 这 大 大 前 弱 了 
电话 营销 的 有 效 性 。* 

然而 ，B2B 领域 的 电话 营销 却 在 持续 增加 。 兰 令 自行 车 公司 就 通过 使 用 电话 营 
销 的 方式 降低 了 其 与 分 销 商 进行 沟通 的 成 本 。 在 第 一 年 ， 销 售 人 员 差 旅费 降低 了 
50% ， 一 个 季度 的 销售 额 上 升 了 34%。 随 着 视频 电话 的 应 用 ， 电 话 营 销 将 会 不 断 
削弱 较 昂贵 的 现场 销售 的 份额 〈 尽 管 不 会 完全 取代 ) 。 


口 其 他 直接 反馈 营销 的 媒体 类 型 


直销 者 使 用 所 有 的 主要 媒体 。 图 书 、 服 装 、 家 用 电器 、 旅 游 广告 可 以 在 报纸 和 
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杂志 上 刊登 ， 其 他 产品 和 服务 则 可 以 通过 热线 电话 进行 订购 。 广 播 广告 可 以 每 天 
24 小 时 不 间断 播 出 。 有 些 公司 还 推出 了 30 分 钟 或 60 分 钟 的 电视 广告 直销 节目 ， 
大 大 提高 了 电视 广告 的 信息 性 和 观赏 性 。 电 视 广告 直销 节目 中 推出 的 一 般 是 那些 复 
杂 的 或 技术 先进 的 产品 ， 往 往 需 要 对 产品 进行 详细 的 解释 和 介绍 〈 喜 年华 游 轮 
(Carnival Cruises) 、 梅 赛 德 斯 、 环 球 影 城 甚至 是 Monster. com) 。 家 庭 购物 频道 致 
力 于 通过 免费 电话 或 网 站 销售 产品 或 服务 ， 配 送 也 会 在 48 小 时 之 内 完成 。 


直销 中 的 宣传 和 道德 问题 


直销 者 和 他 们 的 客户 一 般 很 喜欢 这 种 互惠 的 关系 。 但 有 些 时 候 则 会 出 现 一 些 
问题 : 
9 反感 。 许 多 人 不 喜欢 这 种 强行 推销 式 的 直销 
9 不 公平 。 一 些 直销 者 会 利用 那些 冲动 购买 型 消费 者 以 及 没 经 验 的 购买 者 ， 还 
有 一 些 直销 者 甚至 会 占 那些 易 说 服 人 群 的 便宜 ， 尤 其 是 老年 人 。* 
O 欺诈 。 一 些 直销 者 设计 的 邮件 或 广告 会 误导 消费 者 ， 夺 大 产品 的 尺寸 、 性 
能 , 或 “零售 价 ”。 联 邦 贸易 委员 会 每 年 都 会 接 到 成 千 上 万 起 有 关 欺 诈 性 投 
资 骗局 和 虚假 慈善 机 构 的 投诉 。 
o 对 隐私 的 侵害 。 几 乎 每 次 消费 者 通过 邮件 或 电话 下 订单 、 申 请 信用 卡 、 订 阅 
杂志 时 ， 他 们 的 姓名 、 地 址 和 购买 行为 都 可 能 被 记录 到 一 些 公司 的 数据 库 
中 。 评 论 家 担忧 营销 者 知道 太 多 有 关 消费 者 生活 隐私 的 内 容 ， 他 们 可 能 会 
利用 这 些 信 息 进行 不 正当 的 行为 。 
直销 业界 的 人 士 意识 到 ， 如 果 放任 这 些 问题 不 闻 不 问 ， 这 些 问题 会 导致 持续 加 
深 消费 者 的 负面 态度 和 越 来 越 低 的 直销 回复 率 ， 并 可 能 会 招致 政府 越 来 越 严厉 的 管 
制 。 大 多 数 直 销 者 想 要 的 同 消费 者 一 样 :仅仅 为 需要 信息 的 人 群 提 供 诚实 和 精心 设 
计 的 营销 广告 。 














E 互动 营销 


最 新 、 最 快速 发 展 的 与 消费 者 沟通 并 向 消费 者 直接 销售 的 营销 渠道 就 是 电子 渠 
道 .* 互 联网 为 营销 者 和 消费 者 提供 了 更 好 的 互动 和 个 性 化 的 机 会 。 不 久 的 将 来 ， 
几乎 所 有 的 营销 活动 都 会 使 用 重要 的 互联 网 要 素 。 


O 互动 营销 的 优势 和 劣势 


多 样 的 在 线 传播 手段 意味 着 公司 能 够 向 消费 者 发 送 精心 设计 的 广告 信息 ， 这 些 
信息 能 够 很 好 地 吸引 消费 者 ， 因 为 它们 准确 地 反映 了 消费 者 的 独特 兴趣 和 消费 行 
为 。 互 联网 营销 效果 的 可 测量 性 也 很 好 ， 营 销 效果 可 以 通过 追踪 记录 有 多 少 访问 者 
点 击 了 相关 页 面 或 广告 来 测量 ， 此 外 ， 还 可 以 记录 他 们 在 页 面 停留 了 多 长 时 间 以 及 
之 后 他 们 又 访问 了 哪些 网 页 .” 

营销 者 还 可 以 建立 或 进入 一 个 网 络 社区 ， 邀 请 消费 者 加 入 ， 在 这 一 过 程 中 建立 
长 期 的 营销 资产 。 网 站 提供 文本 植 入 的 功能 ， 可 以 在 网 站 上 购买 同 促销 产品 相关 的 
广告 。 营 销 者 还 可 以 在 搜索 引擎 上 购买 广告 关键 词 ， 这 样 可 以 接触 到 那些 即将 准备 
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购买 的 人 。 

使 用 互联 网 也 存在 缺点 。 消 费 者 可 以 轻而易举 地 过 滤 掉 绝 大 多 数 信 息 。 并 且 ， 
一 些 网 站 存在 自动 点 击 软件 ， 这 使 得 营销 者 会 误 以 为 他 们 的 广告 很 有 效 . 广告 商 
也 会 疹 失 一 些 对 在 线 信 息 的 控制 力 ， 这 些 广告 信息 可 能 会 被 黑 掉 或 恶意 破坏 。 

但 许多 人 还 是 认为 利 大 于 次， 互联 网 也 吸引 了 各 种 类 型 的 营销 者 。 著 名 化 妆 品 
品牌 雅 诗 兰 镶 曾经 宜 称 其 仅仅 依靠 三 种 传播 方式 来 维护 百 万 美元 的 化 妆 品 业务 一 一 
电话 、 电 报 以 及 对 女性 进行 宜 传 。 现 在 ， 雅 诗 兰 焦 不 得 不 将 互联 网 也 加 入 其 中 ， 其 
官方 网 站 功能 多 样 ， 如 推荐 和 介绍 新 老 产 品 ， 发 布 促销 活动 信息 ， 以 及 帮助 消费 者 
找到 购买 雅 诗 兰 焦 产 品 的 商店 等 .” 

营销 者 必须 到 达 消费 者 所 到 之 处 ， 提 高 他 们 在 线 营销 的 覆盖 面 。 美 国 消费 者 上 
网 的 时 间 占 据 其 接触 所 有 媒体 时 间 的 25% 以 上 〈 见 图 19 一 1)。 然 而 ， 顾 客 有 自己 
的 原则 ， 并 且 不 愿意 接受 代理 和 中 介 机 构 提 供 的 产品 推荐 。 顾 客 愿意 自己 决定 他 们 
需要 的 信息 、 感 兴趣 的 促销 方式 和 愿意 支付 的 价格 .” 





图 19 一 1 2009 年 美国 消费 者 每 天 花费 在 各 种 媒体 上 的 平均 时 间 
资料 来 源 ，Yankee Group, “2009 Advertising Forecast Update: Less TV, More Internet,” April 6, 
2010. Copyright 1997 - 2010. Yankee Group. All rights reserved. 


互联 网 广告 正 不 断 蚕 食 传统 媒体 的 份额 。 据 估计 ， 互 联网 广告 总 支出 从 2008 
年 的 240 亿美 元 增长 到 2009 年 的 260 亿美 元 ， 而 电视 广告 支出 则 从 2008 年 的 520 
亿美 元 下 降 到 2009 年 的 410 亿美 元 。 多 媒体 广告 的 出 现 为 互联 网 广告 的 快速 发 展 
提供 了 动力 ， 这 种 广告 形式 结合 了 具有 互动 特征 的 动画 、 视 频 和 声音 "我 们 来 看 
汉堡 王 的 例子 。 

[ “即使 是 在 他 们 说 公司 坏话 的 时 候 ,” 汉堡 王 的 前 全 球 营 
销 、 战 略 和 创新 总 城 拉 斯 。 克 莱恩 (Russ Klein) 说 ，“ 如 果 你 拥有 全 球 性 的 
品牌 承诺 ，“ 我 选 我 味 ”， 你 就 要 能 够 控制 和 管理 消费 者 。” 在 同 麦当劳 的 竞争 
中 ， 汉 堡 王 具 有 家 庭 亲善 的 形象 , “对 于 我 们 来 说 更 重要 的 是 表现 出 员 唱 遇 人 
的 态势 ， 而 不 是 假装 友好 ,” 克 莱恩 补充 道 ， 尤 其 是 在 我 们 要 吸引 男孩 市 场 时 。 
汉堡 王 激进 的 广告 活动 一 恶 怖 的 摇头 国王 和 会 说 话 的 小 鸡 形 象 一 一 已 经 出 现 
在 了 YouTube fe MySpace 上 ， 所 以 公司 可 以 在 消费 者 对 广告 做 出 反应 后 利用 
“社交 联系 ”进行 传播 。 汉 堡 王 鼓励 消费 者 建立 关于 他 们 最 喜爱 的 公司 形象 和 
产品 的 网 络 社区 。 为 了 纪念 流行 产品 Whopper 汉堡 推出 50 周年 ， 公 司 借用 了 
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一 家 在 拉 斯 书 加 斯 的 汉堡 王 餐 厅 ， 在 这 一 天 告诉 消费 者 Whopper 永远 不 会 再 出 
售 了 ， 同 时 将 顾客 愤怒 的 到 应 拍摄 下 来 。 该 视频 短片 成 为 获奖 的 “Whooper 疯狂 
一 族 ”活动 的 一 部 分 。 它 还 成 为 电视 广告 和 在 线 视频 的 基本 内 容 。 超 过 500 万 消 
费 者 观看 了 这 则 8 分 钟 的 流 媒 体 视频 ， 另 有 1 400 万 人 在 电视 或 YouTube 上 看 到 
了 相同 的 内 容 ， 还 有 上 千 万 的 人 通过 公关 或 者 口碑 的 方式 听 说 了 该 视频 的 at | 

















互动 营销 传播 的 不 同方 式 
哪 一 种 互动 营销 形式 能 够 最 经 济 地 实现 传播 和 销售 目标 呢 ?” 我 们 接 下 来 要 讨 
论 的 一 些 主要 方式 有 : (1〉 网 站 ; (2) 搜索 广告 ; 〈3) 陈列 式 广告 ;〈4) 电子 邮 


件 。 在 总 结 移动 营销 市 场 的 一 些 新 发 展 之 后 ， 我 们 将 继续 讨论 社交 媒体 和 口碑 
影响 。 

网 站 ”公司 必须 能 设计 出 包含 或 表达 它们 的 目标 、 历 史 、 产 品 和 愿景 的 网 站 ， 
这 些 网 站 要 让 人 过 目 不 忘 并 能 吸引 重复 的 访问 者 .* 雷 波 特 和 页 沃 斯 基 认 为 有 效 的 
网 站 具备 七 个 设计 要 素 ， 他 们 称 之 为 7C〈 见 图 19 一 2) .#* 想 要 鼓励 重复 访问 ， 公 司 
必须 对 语 境 和 内 容 因素 特别 注意 ， 这 就 要 求 加 入 另 一 个 C 一 一 持续 的 变化 (con- 
stant change) .* 












© 环境 〈context)， 网 站 布局 和 设计 。 
© AZ Content); 网 站 上 的 文本 、 图 片 、 声 音 和 视频 。 
© 社区 (community); 怎样 使 用 户 之 间 进 行 沟通 和 交流 。 
© 定制 化 (customization) 为 不 同 的 用 户 定制 网 站 上 的 相关 内 容 ， 或 者 为 用 户 开 放 个 性 化 功 
能 的 能 力 。 
© Hi (communication): 怎样 使 网 站 与 用 户 之 间 建 立 起 双向 沟通 。 
© 链接 (connection): 网 站 同 其 他 网 站 联系 的 程度 。 
© 电子 商务 commerce) ， 网 站 处 理 和 解决 交易 的 能 力 。 
图 19 一 2 创建 高 效率 网 站 的 七 个 设计 要 素 
资料 来 源 ，Jeffey F. Rayport and Bernard J. Jaworski, ecommerce (New York, McGraw-Hill, 2001), p. 116. 


网 站 访问 者 将 会 根据 易 用 性 和 吸引 力 来 判断 网 站 的 优 劣 .” 易 用 性 的 意思 是 : 
CD) 网 站 载 人 速度 快 ，(2) 首页 通俗 易 懂 ;〈3) 链接 到 其 他 页 面 方便 快捷 。 而 吸引 
力 则 体现 在 以 下 几 个 方面 : (1) 各 个 页 面 干 净 整 洁 而 不 是 被 各 种 内 容 填 满 ! 〈2) F 
体 和 字号 适宜 ， 可 读 性 强 ; (3) 网 站 颜色 〈 及 声音 ) 使 用 恰当 。 

尼尔森 和 comScore 这 类 公司 会 追踪 消费 者 的 上 网 行为 ， 包 括 消费 者 从 一 个 网 
页 离开 后 的 去 向 ， 特 殊 的 访问 者 ， 浏 览 的 时 间 长 度 等 . 公司 还 必须 对 网 络 安 全 和 
隐私 保护 事项 倍加 注意 .” 

除了 自 有 网 站 ， 公 司 还 可 以 使 用 微型 网 站 。 微 型 网 站 〈microsites) 是 单独 的 网 
页 或 功能 相同 的 一 类 网 页 ， 它 们 可 以 作为 对 主 站 功能 的 补充 。 这 对 那些 销售 生僻 产品 
的 公司 尤其 有 用 。 人 们 很 少 访问 一 家 保险 公司 的 网 站 ， 但 是 公司 却 可 以 在 一 家 二 手 车 
网 站 上 放置 一 个 微型 网 上 站， 人们 购买 二 手 车 的 时 候 恰好 也 是 购买 保险 的 好 时 机 。 

搜索 广告 ”互动 营销 的 一 个 快速 增长 的 领域 就 是 付费 搜索 (paid search) 或 点 
击 付费 广告 (pay-per-click ads)， 这 部 分 广告 几乎 占据 了 整个 互联 网 广告 的 半壁 江 
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山 。” 全 部 搜索 中 的 35% 都 是 有 关 产 品 或 服务 的 。 

在 付费 搜索 中 ， 营 销 者 对 搜索 关键 词 进行 竞价 ， 这 些 关 键 词 代表 着 消费 者 想 要 
的 产品 或 消费 兴趣 。 当 一 个 消费 者 使 用 谷歌 、 雅 虎 或 者 必 应 搜索 任何 关键 词 时 ， 营 
销 者 的 广告 就 会 出 现在 搜索 结果 的 上 方 或 下 方 ， 这 取决 于 公司 在 竞价 中 投入 资金 的 
多 少 以 及 搜索 引擎 使 用 的 广告 与 本 次 搜索 相关 度 的 算法 。” 

广告 商 只 有 在 人 们 点 击 链接 时 才 付 费 ， 但 营销 者 认为 那些 主动 进行 搜索 的 人 已 
经 表现 出 了 购买 兴趣 ， 因 而 他 们 就 是 主要 的 目标 客户 。 搜 索引 擎 广告 的 平均 点 击 率 
大 约 为 2% ， 这 已 经 远 远 超过 了 可 比较 的 其 他 在 线 广告 。 每 次 点 击 的 成 本 取决 于 链接 
的 排名 以 及 搜索 词 的 流行 程度 。 付 费 搜索 ， 这 种 前 所 未 有 的 流行 引发 了 关键 词 竞价 者 
之 间 的 激烈 竞争 ， 这 大 大 提高 了 搜索 的 价格 ， 如 果 公司 能 够 选择 最 佳 关 键 词 ， 策 略 性 
地 对 它们 竞价 并 时 刻 监测 它们 的 有 效 性 和 经 济 性 ， 那 公司 将 获 益 菲 浅 。 

在 营销 者 将 大 量 资金 投入 搜索 引擎 的 背景 下 ， 搜 索引 擎 最 优化 已 经 成 为 营销 领域 
的 关键 问题 。 有 很 多 针对 如 何 改 善 搜 索引 敬 广 告 有 效 性 的 指导 性 建议 .* 更 宽泛 的 搜 
索 关 键 词 对 于 一 般 的 品牌 建立 是 比较 有 效 的 ;更 加 确切 的 词汇 一 一 例如 ， 具 体 到 特定 
的 产品 类 型 或 服务 一 一 对 于 带 来 和 转化 销售 额 是 非常 有 效 的 。 关 键 词 需要 在 合适 的 页 
面 引 人 注 意 ， 使 得 搜索 引擎 能 够 轻松 地 确认 它们 。 一 般 来 说 ， 任 何 产品 都 需要 多 个 关 
键 词 ， 但 是 每 个 关键 词 必须 根据 它 的 收益 率 来 竞价 。 关 键 词 还 能 帮助 公司 通过 流行 网 
站 的 站 点 链接 到 自己 公司 的 网 站 。 公 司 也 能 够 收集 数据 来 追踪 付费 搜索 的 效果 。 

陈列 式 广告 ”陈列 式 广告 〈display ads) 或 横幅 广告 (banner ads) 是 一 种 带 
有 文字 或 者 图 片 的 长 方形 小 广告 ， 由 公司 出 资 投放 在 相关 的 网 站 上 .* 受 众 的 规模 
越 大 ， 成 本 花费 也 就 越 高 。 一 些 横幅 广告 还 使 用 以 物 易 物 的 结算 方式 。 在 互联 网 早 
期 ， 上 网 浏览 者 会 点 击 他 们 所 看 到 的 所 有 广告 中 的 2 站 一 3%， 但 随后 这 一 比例 迅 
速 下 降 到 了 0. 25% ， 广 告 商 也 开始 转向 尝试 其 他 类 型 的 营销 传播 方式 。 

假设 互联 网 用 户 只 花费 上 网 时 间 中 的 5% 来 搜索 信息 ， 那 么 陈列 式 广告 相 比 流 
行 的 搜索 广告 还 是 具有 一 定 优势 的 。 但 是 广告 必须 更 具 吸 引力 和 影响 力 ， 更 有 针对 
EH AED TERA MR.” 

MAKI (interstitials) 通常 结合 了 视频 或 动画 的 广告 形式 ， 在 网 页 发 生变 
化 时 弹出 。 例 如 ， 强 生 泰 诺 头痛 药 的 广告 会 在 股价 下 跌 100 点 或 以 上 时 在 交易 网 站 
上 弹出 。 由 于 消费 者 认为 弹出 式 广告 的 打扰 性 太 强 ， 许 多 人 都 会 使 用 一 些 软 件 阻止 
广告 弹出 。 

另 一 种 流行 的 广告 载体 是 播客 视频 ， 一 种 可 以 在 MP3 播放 器 、 笔 记 本 电脑 或 
个 人 计算 机 上 播放 的 数字 媒体 文件 。 广 告 商 可 以 花费 25 美元 的 千 人 成 本 在 视频 播 
放 前 插入 一 段 15 秒 或 30 秒 的 广告 。 尽 管 这 一 费用 要 高 于 其 他 媒体 形式 ， 但 播客 视 
频 广告 能 够 非常 精确 地 到 达 某 个 细 分 市 场 ， 并 且 播 客 变 得 越 来 越 流行 .= 

电子 邮件 ”电子 邮件 使 得 营销 者 能 够 同 客 户 进行 交流 和 沟通 ， 而 其 成 本 却 只 有 直 
邮 营 销 的 几 分 之 一 。 消 费 者 被 大 量 的 邮件 包围 着 ， 许 多 人 都 使 用 垃圾 邮件 过 滤器 。 一 
些 公 司 会 询问 消费 者 他 们 是 否 以 及 何 时 愿意 收 到 邮件 。 鲜 花 零售 商 FTD 公司 允许 消 
费 者 选择 他 们 是 否 在 节日 、 生 日 以 及 特殊 纪念 日 收 到 寄 送 鲜花 的 提醒 邮件 .= 

电子 邮件 必须 是 适时 的 、 有 针对 性 的 并 且 恰 当 的 。 例 如 ，Umnited Way of Mas- 
sachusetts Bay 和 Merrimack Valley 等 机 构 就 使 用 附 有 视频 的 电子 邮件 来 提高 活动 
的 注册 量 并 削减 成 本 。 之 前 的 测试 表明 2 分 钟 的 视频 过 长 而 30 秒 的 视频 过 短 ， 因 
而 最 终 视 频 被 确定 为 1 分 钟 .” 营销 备 忘 专栏 中 的 “如 何 最 大 化 电子 邮件 的 营销 价 
值 ”为 我 们 提供 了 一 些 进 行 有 效 电 子 邮 件 营 销 活 动 的 重要 指导 建议 。 
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营销 备 忘 


如 何 最 大 化 电子 邮件 的 营销 价值 


© 给 消费 者 一 个 回复 的 理由 。 使 用 多 种 有 
效 的 方法 吸引 消费 者 阅读 电子 邮件 广告 和 在 线 
广告 ， 如 问答 游戏 、 寻 宝 游戏 和 即时 抽奖 等 。 

© 个 性 化 定制 你 的 邮件 内 容 。 那 些 同 意 
接受 IBM 每 周 信 件 的 消费 者 曾经 选择 了 他 们 
感 兴趣 的 话题 。 

@ 提供 一 些 消费 者 从 直 邮 信件 中 无 法 得 
到 的 好 处 。 电 子 邮 件 广告 活动 时 效 性 很 强 ， 
可 以 提供 一 些 即 时 的 信息 。Travelocity 会 向 
消费 者 发 送 最 新 的 打折 机 票 信息 ， 而 地 中 海 
俱乐部 会 向 消费 者 发 送 最 新 的 未 售 出 的 旅行 
团 名 额 信息 。 

o 让 消费 者 很 容易 就 能 退 订 邮件 。 网 络 
消费 者 都 期 望 能 够 便捷 地 退 订 邮件 ， 如 果 他 
们 对 某 一 次 的 退 订 体验 不 满意 ， 很 可 能 将 这 
种 不 满意 告诉 他 人 。 

o 同 其 他 传播 方式 结合 ， 如 社交 媒体 。 
西南 航空 公司 发 现 如 果 在 邮件 广告 活动 之 后 
紧 随 一 个 社交 媒体 的 广告 宣传 ， 那 么 公司 就 
会 获得 最 大 的 机 票 订 单数 量 。 棒 约 输 (Papa 








John)》 在 向 消费 者 发 送 邮 件 时 邀请 他 们 参加 
“疯狂 三 月 ”美国 大 学 体育 总 会 “NCAA) 得 
球 锦标 赛 后 ， 公 司 的 Facebook 页 面 增 加 了 
45 000 名 粉丝 。 

为 了 提高 电子 邮件 营销 的 效率 ， 一 些 研 
究 人 员 使 用 “网 站 点 击 热 图 ”， 他 们 通过 安 
置 在 计算 机 上 的 照相 机 跟踪 消费 者 的 眼睛 
移动 ， 来 测量 人 们 在 计算 机 屏幕 上 网 读 了 
哪些 内 容 。 研 究 表明 ， 可 点 击 的 图 形式 的 
符号 或 按钮 比 单纯 的 一 个 网 址 会 多 吸引 
60% 的 点 击 率 ， 点 击 后 消费 者 会 看 到 更 加 
详细 的 营销 活动 内 容 。 

资料 来 源 ，Richard Westlund, “Success Stories in 
eMail Marketing,” Adweek Special Advertising Section to 
Adweek, Brandweek, and Mediaweek, February 16, 
2010; Suzanne Vranica, “Marketers Give E-mail Another 
Look,” Wall Street Journal, July 17, 2006; Seth Godin, 
Permission Marketing: Turning Strangers into Friends and 
Friends into Cusromes (New York; Simon & Schuster, 
1999) . 





移动 营销 ” 随 着 手机 的 普及 ， 以 及 营销 者 能 根据 人 口 统计 信息 和 其 他 消费 者 行 
为 特征 定制 个 性 化 信息 ， 移 动 营 销 自然 而 然 地 成 为 一 种 传播 工具 。” 

2009 年 ， 全 世界 的 手机 用 户 超过 了 41 亿 〈 全 世界 手机 的 数量 是 个 人 计算 机 数 
量 的 两 倍 )， 使 得 手机 为 广告 商 利用 “第 三 屏幕 ”的 方式 接触 消费 者 提供 了 重要 的 
机 会 《电视 和 计算 机 分 别 是 第 一 和 第 二 屏幕 )。 一 些 公司 加 快 了 进入 多 维 营销 世界 
的 步伐 。 银 行业 中 使 用 手机 营销 的 一 个 先锋 就 是 美国 银行 。” 





美国 银行 把 手机 作为 传播 渠道 ， 也 作为 向 生活 方式 各 异 的 客户 


[ 

提供 银行 金融 解决 方案 的 工具 。 在 美国 银行 的 5 900 万 客户 中 ， 有 200 万 使 用 手 
机 银行 应 用 程序 。 美 国 银行 将 这 些 人 视 为 吸引 更 多 客户 的 活 广告 ， 因 为 移动 用 户 
中 有 856 一 10 中 是 新 用 户 。 移 动 银行 业务 最 初 定位 于 18 一 30 岁 之 间 的 用 户 一 一 特 
别 是 大 学 生 。 但 现在 ， 银行 也 开始 更 多 地 关注 其 他 群体 ， 如 年 龄 更 大 、 更 富有 的 
客户 。 银 行 的 智能 手机 应 用 程序 和 传统 的 浏览 器 相 比 ， 具 有 导航 简捷 、 简 单 易 
用 、 登 录 方 便 的 优点 ， 因 而 备 受 好 评 。 移 动 客户 每 八 个 人 中 才 有 一 个 人 会 使 用 银 
行 网 点 或 ATM ， 其 他 人 几乎 都 通过 手机 银行 办 理 业 务 。 通 过 银行 的 营销 努力 ， 
移动 营销 整合 了 所 有 要素: 网 站 上 提供 移动 服务 的 试用 版 ! 电视 广告 强调 移动 
银行 的 好 处 。 只 要 轻 轻 点 击 手机 上 的 横幅 广告 ， 智 能 手机 用 户 就 可 以 免费 下 载 
美国 银行 的 应 用 软件 ， 或 者 了 解 更 多 的 有 关 移 动 银行 服务 的 信息 。 
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© 移动 营销 的 各 种 方式 。2009 年 世界 范围 内 的 手机 广告 支出 几乎 达到 10 亿美 
元 ， 其 中 的 大 多 数 投向 了 短信 和 简单 的 陈列 式 广告 。 随 着 智能 手机 功能 的 
增强 ， 手 机 广告 将 不 再 局 限于 静态 的 陈列 式 “ 微 型 广告 牌 "。” 

最 近 ， 备 受 关注 的 是 手机 应 用 服务 一 一 一 种 小 巧 的 能 够 安装 在 智能 手 
机 上 的 软件 程序 。 在 短期 和 内， 大 大 小 小 的 公司 将 会 推出 成 千 上 万 种 应 用 软 
件 。 大 众 汽车 公司 通过 iPhone 的 应 用 服务 在 美国 发 布 了 GTI 汽 车， 其 三 周 
内 的 下 载 量 就 达到 了 200 WK. 在 欧洲 ， 大 众 汽车 推出 了 大 众 途 观 
(Tiguan) 的 手机 app 应 用 ， 并 配合 以 短信 广告 和 网 站 插 人 式 广告 .4 

公司 还 能 通过 智能 手机 实施 客户 忠诚 计划 。 通 过 智能 手机 ， 公 司 能 
追踪 消费 者 对 某 一 产品 的 浏览 和 购买 记录 ， 并 得 到 反馈 ?通过 追踪 那些 
愿意 接受 服务 的 消费 者 的 地 理 位 置 ， 零 售 商 可 以 在 消费 者 车 近 商店 时 向 
他 们 发 送 这 一 地 区 的 促销 信息 。Sonic 餐饮 公司 使 用 GPS 数据 和 亚 特 兰 
大 附近 的 手机 发 射 塔 数据 来 确定 客户 是 否 在 本 地 区 内 的 50 家 Sonic 餐厅 
附近 。 这 些 客户 同 Sonic 公司 签署 了 通信 协议 。 如 果 客 户 在 餐厅 附近 ， 
那么 Sonic 就 会 向 客户 发 送 优惠 券 短信 ， 或 者 是 鼓励 消费 者 光顾 餐厅 的 
促销 广告 。 

传统 优惠 券 的 使 用 率 已 经 持续 下 降 多 年 ， 而 手机 却 能 够 在 消费 者 接近 
消费 时 间 点 时 为 消费 者 提供 恰当 和 适时 的 促销 优惠 ， 这 极 大 地 引起 了 营销 
界 的 兴趣 。 新 优惠 券 的 形式 多 种 多 样 ， 例 如 ， 消 费 者 可 以 将 店内 的 数字 标 
签 拍摄 到 智能 手机 中 进而 查询 优惠 信息 。 

@ 开发 移动 营销 项 目 。 即 使 是 使 用 最 新 款 的 智能 手机 ， 手 机 上 网 的 体验 还 是 同 
计算 机 上 网 有 很 大 差异 ， 例 如 手机 屏幕 的 尺寸 较 小 ， 下 载 时 间 较 长 ， 缺 乏 一 
些 应 用 软件 〈 比 如 Adobe Flash Player 在 iPhone 上 无 法 应 用 )。 营 销 者 最 好 
将 网 页 设计 得 简单 、 整 洁 和 干净 ， 比 以 往 更 强调 用 户 体验 和 导航 。 

美国 营销 者 可 以 从 国外 借鉴 很 多 移动 营销 的 经 验 。 在 成 熟 的 亚洲 市 场 ， 如 中 国 


香港 、 日 本 、 新 加 坡 和 韩国 ， 移 动 营销 发 展 迅 速 ， 已 经 成 为 客户 体验 的 核心 部 
分 “在 发 展 中 的 亚洲 市 场 ， 高 手机 渗透 率 也 使 得 移动 营销 市 场 极 具 吸引 力 。 作 为 
移动 营销 的 先锋 ， 可 口 可 乐 在 中 国 发 起 了 一 个 全 国 性 的 营销 活动 ， 发 动 北京 市 民 以 
短信 的 形式 竞猜 北京 一 个 月 内 的 最 高 气温 ， 参 与 者 有 机 会 获得 一 年 可 口 可 乐 产品 的 
免费 供应 。 在 活动 进行 的 35 天 内 共 吸 引 了 超过 400 万 条 短信 。” 


尽管 越 来 越 多 的 人 将 手机 视 为 从 娱乐 到 理财 的 无 所 不 能 的 工具 ,但 不 同 的 人 对 


移动 通信 技术 还 是 持 有 不 同 的 态度 和 体验 。 营 销 备 忘 “ 细 分 不 同 的 新 技术 用 户 ” 描 
绘 了 移动 互联 网 应 用 在 不 同人 群 的 数码 生活 中 扮演 的 不 同 角色 。 





ES 


Wi 








细 分 不 同 的 新 技术 用 户 
组 名 比例 描述 主要 人 口 统计 特征 
由 移动 设备 驱 
动 的 (39%) 
他 们 拥有 最 多 的 技术 资产 ， 数 码 合作 者 使 用 这 些 资 
大 多 数 是 男性 《56%)， 
数码 合作 者 s% 产 与 其 他 人 合作 并 分 享 其 创意 。 他 们 痴迷 于 研究 信 接近 40 岁 ， 受 过 良好 


息 通信 技术 如 何 帮助 他 们 与 其 他 人 联络 ， 并 且 能 够 
非常 自信 地 管理 数码 设备 和 信息 。 ENTERRER 
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续 前 表 
组 名 比例 


F N by A Sa AE 


用 着 ke 


BARS 8% 


主流 的 固定 媒体 
使 用 者 (61%) 


台式 机 老手 13% 


流动 的 冲浪 者 14% 


信息 阻碍 者 10% 


技术 中 立 者 10% 


无 网 络 者 u% 


HE 


无 论 是 用 手机 发 短信 还 是 登录 社交 网 站 ,矛盾 的 网 
络 使 用 者 都 将 移动 通信 设备 视 为 他 们 进行 社交 生活 
的 工具 。 他 们 也 依赖 信息 通信 技术 作为 娱乐 的 手段 。 
但 他 们 对 这 种 联系 仍 表 示 担 忧 : 一 些 人 发 现 他 们 的 
移动 设备 总 是 受到 干扰 ， 许 多 人 认为 应 该 让 手机 休 
息 一 段 时 间 而 不 是 总 上 网 。 


媒体 鼓动 者 、 创 造 者 有 着 广泛 的 网 络 和 移动 爱好 ， 
他 们 一 定 会 想方设法 找到 或 创造 一 个 热点 信息 并 传 
播 出 去 。 这 种 社交 传播 是 这 群 人 使 用 信息 通信 技术 
的 核心 。 而 作为 个 人 作品 或 创意 输出 平台 的 网 络 空 
间 则 显得 不 那么 重要 。 


流动 的 一 族 积极 地 使 用 移动 设备 作为 管理 他 们 的 社 
交 和 日 常 工作 的 工具 。 他 们 使 用 最 多 的 是 手机 的 基 
本 应 用 ， 如 电子 邮件 和 短信 ， 他 们 发 现 手机 可 以 很 
好 地 安排 他 们 的 生活 并 提高 他 们 的 工作 效率 。 


这 群 人 在 技术 资产 上 的 得 分 较 低 ， 但 他 们 真 的 非常 
喜爱 他 们 的 手机 。 移动 菜鸟 大 多 数 是 在 刚刚 过 去 的 
一 年 买 的 手机 ， 他 们 喜欢 手机 能 帮助 他 们 很 方便 地 
找到 其 他 大 。 他 们 很 难 放弃 使 用 手机 。 


这 群 年 长 的 经 验 丰富 的 网 络 用 户 喜欢 使 用 高 速 的 台 
式 机 上 网 以 及 联系 朋友 。 他 们 将 手机 和 其 他 移动 设 
备 放 在 台式 机 之 后 - 


这 类 人 中 的 许多 人 拥有 基本 的 技术 资产 ， 例 如 宽带 
或 手机 ， 但 他 们 使 用 互联 网 并 不 频繁 。 当 他 们 使 用 
技术 时 ， 只 是 为 了 基本 的 信息 检索 ， 他 们 很 容易 放 
弃 互 联网 或 手机 。 


这 组 人 中 的 大 多 数 遭 受信 息 过 载 之 苦 ， 他 们 认为 大 
上 网 中 减少 一 些 时 间 是 好 事 。 他 们 固执 地 使 用 旧 媒 
体 获取 信息 。 


尽管 这 群 人 中 的 大 多 数 都 有 手机 ， 但 他 们 中 的 大 多 
数 部 不 是 网 络 的 频繁 使 用 者 ， 他 们 不 喜欢 手机 侵 人 
性 。 对 他 们 而 言 ， 现 代 设备 和 服务 的 使 用 与 否 是 无 
所 谓 的 。 


这 群 人 既 没 有 手机 也 没有 网 络 设备 ,年 龄 较 大 ， 收 
人 较 低 。 但 其 中 的 一 些 人 有 使 用 信息 通信 技术 的 经 
R: 一 些 人 还 曾 上 过 网 ，1/5 AMAA FIL. 


主要 人 口 统计 特征 


主要 是 男性 (60%)， 
他 们 很 年 轻 (不 到 30 
岁 ), 来自 不 同 的 种 族 。 


35 HAA AE (56%), 
许多 都 有 孩子 ， 中 等 
WA. 


大 多 数 是 女性 (56%), 
接近 40 岁 ， 教 育 水 平 
高 ， 收 入 高 。 


大 多 数 是 女性 (55%)， 
年 龄 在 50 岁 左右 ， 教 
育 水 平和 收入 水 平 


主要 是 男性 《55%)， 
AS 岁 左右 ， W, M 
WA. 


主要 是 女性 (56%), 
AO BH, PERA, 
教育 水 平 中 等 。 


2/3 是 男性 ，50 岁 出 
头 ， 教 育 水 平 中 等 ， 收 
人 中 低 等 。 


主要 是 女性 《555)， 


接近 60 岁 ， 低 收入 ， 
低 学 历 。 


低 收入 的 年 老 女性 ， 有 
很 大 比例 是 非洲 背 美 
BA. 


资料 来 源 : “The Mobile Difference—Tech User Types,” Pew Internet & American Life Project, March 31, 2009, 
www. pewinternet, org/Infographics/The Mobile-Difference—Tech-User Types. aspx. 
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消费 者 每 天 使 用 口碑 来 谈论 许多 品牌 ， 从 媒体 和 娱乐 产品 ， 如 电影 、 电 视 节目 
和 出 版 物 ， 一 直到 食品 、 旅 游 服务 和 零售 店 等 

公司 其 实意 识 到 了 口碑 的 力量 ， 暇 步 士 《Hush Puppies) $E, -F-E Hy 
(Krispy Kreme) 甜 甜 圈 、 释 动 一 时 的 电影 《耶稣 受难 记 》 (The Passion of the 
Christ) 以 及 最 近 的 卡 洛 弛 拖鞋 ， 都 是 通过 强势 的 口碑 建立 起 了 品牌 形象 ， 此 外 还 
有 美体 小 铺 、 帕 姆 Palm)、 红 牛 、 星 巴克 和 亚 马 还 等 。 

积极 的 口碑 优势 并 不 需要 广告 的 推动 ， 而 是 自然 而 然 发 生 的 ， 但 积极 的 口碑 也 
是 能 够 被 管理 和 推动 的 .这 对 小 公司 尤其 有 效 ， 因 为 客户 同 小 公司 之 间 的 个 人 化 
关系 会 更 加 密切 。 许 多 小 公司 通过 将 过 去 花费 在 报纸 、 广 播 和 黄页 上 的 费用 转 而 投 
资 于 各 种 形式 的 社交 媒体 来 交 出 名 声 。Southern Jewelz 是 一 家 近期 由 一 位 大 学 毕 
业 生 创办 的 公司 ， 在 积极 地 使 用 Facebook, Twitter 和 电子 商务 软件 后 ， 公 司 的 销 
WRITE 6 个 月 内 翻 了 一 番 。.” 

正如 前 文 提 到 的 ， 随 着 社交 媒体 的 发 展 ， 营 销 有 时 会 把 付费 媒体 和 免费 媒体 区 
分 开 来 。 尽 管 流行 着 多 种 不 同 的 观点 ， 但 一 般 来 说 ， 付 费 媒体 是 指 公 司 推动 的 广 
告 、 公 关 和 其 他 促销 努力 带 来 的 媒体 报道 。 免 费 媒体 是 指 所 有 公司 没有 直接 花费 资 
金 而 获得 的 公共 关系 的 利益 一 一 所 有 新 闻 故 事 、 博 客 、 社 交 网 络 话题 中 有 关 品 牌 的 
内 容 。 免 费 媒体 并 不 意味 着 完全 免费 一 一 公司 需要 在 产品 、 服 务 和 营销 上 进行 投 
资 ， 在 某 种 程度 上 引起 注意 ， 并 引发 人 们 书写 和 谈论 有 关 该 公司 品牌 的 内 容 和 话 
题 ， 但 这 笔 费 用 并 不 是 直接 用 来 进行 媒体 宣传 的 。 

在 深入 讨论 口碑 的 形成 和 传播 之 前 ， 我 们 先 来 看 看 社交 媒体 是 如 何 促进 口碑 传 
播 的 。 为 了 便于 讨论 ， 我 们 先 看 看 Intuit 公司 是 如 何 使 用 不 同 社交 媒体 的 .9 


作为 软件 行业 营销 的 先锋 ，Intuit 公司 大 重 的 社交 媒体 营销 
项 目 得 到 了 广泛 的 认可 。Intuit 公司 奉行 小 众 的 传播 方法 ， 成 立 了 QuickBooks 
在 线 社 区 ， 该 社区 只 服务 于 很 小 的 市 场 受众 : 只 有 那些 购买 了 QuickBooks 
2009 软件 的 客户 才能 登录 该 社区 ， 在 社区 中 人 们 可 以 交换 见解 、 答 妖 解 巧 ， 
社区 中 70% 的 问题 都 是 由 其 他 QuickBooks 用 户 解答 的 。 一 位 会 计 师 曾 在 网 上 
发 布 了 5 600 条 问题 答案 。 社 区 还 为 Intuit 公司 带 来 了 有 用 的 产品 反馈 信息 。 
Intuit 公司 还 发 起 了 TurboTax 竞赛 ， 鼓 励 人 们 在 Facebook, MySpace 和 
Twitter 上 进行 产品 植 入 式 宣传 。Intuit 公司 还 根据 社区 网 络 投票 向 “热爱 本 
地 企业 ”(Love a Local Business) 活动 中 获奖 的 本 地 企业 颁发 1 000 美元 的 奖 
金 。 还 有 多 种 多 样 的 社交 网 络 活动 帮助 Intuit 公司 同 小 企业 进行 互动 。 正 如 公 
司 的 一 位 社交 媒体 专家 所 说 : “社交 媒体 是 驱动 我 们 公司 业务 的 一 个 关键 赵 
势 …… 社 交 媒 体 使 我 们 能 够 快速 与 客户 取得 联系 并 建立 长 久 的 客户 关系 。” | 








口 社交 媒体 


社交 媒体 是 消费 者 之 间或 消费 者 同 公司 之 间 分 享 信息 、 图 片 、 音 频 和 视频 信息 
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的 方式 。 社交 媒体 允许 营销 者 在 网 络 上 建立 公共 形象 并 发 布 公共 信息 ， 以 及 强化 其 
他 传播 活动 的 效果 。 由 于 社交 媒体 具有 及 时 性 ， 这 就 鼓励 公司 必须 始终 保持 更 新 状 
态 、 发 布 最 恰当 的 信息 。 

社交 媒体 主要 有 三 种 平台 :〈1) 在 线 社区 和 论坛 ! 〈2) 博客 (个 人 的 或 Sugar 
和 Gawker 这 种 博客 网 络 ); (3) 社交 网 络 (如 Facebook, Twitter 和 YouTube). 

在 线 社区 和 论坛 ”在线 社区 和 论坛 规模 各 异 且 有 多 种 形式 。 许 多 社区 和 论坛 是 
由 消费 者 出 于 非 营 利 目的 自发 建立 的 ， 与 任何 公司 没有 经 济 关 系 。 其 他 一 些 社区 和 
论坛 则 是 由 公司 出 资 成 立 的 ， 其 成 员 通 过 帖子 或 即时 信息 与 公司 或 其 他 成 员 讨论 关 
于 公司 产品 和 品牌 的 具体 问题 。 这 些 在 线 社区 和 论坛 对 公司 来 说 是 一 个 宝贵 的 资 
源 ， 它 们 提供 了 多 种 功能 ， 既 能 收集 也 能 传递 关键 信息 。 

在 线 社 区 和 论坛 成 功 的 关键 是 能 够 创造 将 社区 成 员 紧密 联系 在 一 起 的 个 人 和 和 群 
组 活动 。 柯 达 影 像 画廊 (Kodak Gallery) 的 创意 中 心 〈Idea Center) 是 一 个 供 人 
们 交换 有 关 如 何 使 用 柯达 数码 产品 创造 个 性 化 礼物 和 其 他 创意 产品 的 网 络 社区 。 柯 
达 发 现 这 种 社区 内 点 对 点 的 推荐 带 来 了 更 为 频繁 和 更 大 额 的 购买 消费 .” 苹 果 公司 
也 运营 着 大 量 的 讨论 组 ， 有 些 是 按照 产品 线 分 类 的 ， 有 些 则 是 按照 消费 使 用 和 专业 
使 用 分 类 的 。 这 些 群 组 是 已 过 保修 期 的 消费 者 主要 的 产品 信息 来 源 。 

网 络 社区 和 论坛 中 的 信息 流 是 双向 的 ， 能 够 为 公司 提供 有 用 的 并 且 难 以 获得 的 
消费 者 信息 和 见解 。 在 葛 兰 素 史 克 公 司 准备 推出 它 的 首 款 瘦 身 药 Alli 时 ， 它 赞助 
了 一 个 瘦身 社区 。 公 司 发 现 从 该 社区 中 获得 的 反馈 信息 比 从 传统 焦点 小 组 获得 的 信 
息 更 有 价值 。 但 研究 表明 ， 公 司 应 该 避免 太 过 民主 化 的 创新 。 突 破 性 的 创新 可 能 会 
被 最 低 标 准 的 解决 方案 所 取代 。” 

博客 博客， 或 者 说 是 时 常 更 新 的 网 络 日 志 ， 已 经 成 为 口碑 的 重要 阵地 。 目 前 
存在 数 以 百 万 计 的 博客 ,它们 多 种 多 样 ， 有 些 是 比较 私人 化 的 ， 针 对 亲密 的 朋友 和 
家 人 ， 而 有 些 则 是 为 了 接触 和 影响 更 为 广泛 的 受众 。 博 客 的 一 个 显著 作用 是 能 够 将 
具有 相同 兴趣 的 人 聚集 在 一 起 。 类 似 于 Gawker Media 这 种 博客 网 络 为 营销 者 提供 
了 多 种 选择 。 例 如 ， 在 线 名 人 八卦 博客 PopSuger 囊括 了 大 量 的 有 关 时 尚 (Fab- 
Sugar) 、 美 丽 〈BellaSugar) 、 浪 漫 与 文化 (TresSugar) 的 博客 群 ， 吸 引 了 大 量 的 
18 一 49 岁 的 女性 。”* 

公司 创立 了 大 量 自 有 博客 ， 并 认真 地 监控 其 他 博客 .博客 搜索 引擎 提供 对 上 
百 万 博客 的 可 精确 到 分 钟 的 分 析 ， 以 发 现 人 们 的 最 新 想法 .流行 的 博客 造就 了 意 
见 领袖 的 产生 。 在 TreeHugger 网 站 ， 一 群 博 主 每 月 为 350 万 消费 者 追踪 绿色 消费 
品 ， 为 他 们 提供 视频 和 参考 建议 ,平均 每 天 发 布 35 个 帖子 .” 

由 于 许多 消费 者 浏览 博客 中 的 产品 信息 和 评价 ， 联 邦 贸易 委员 会 也 开始 采取 行 
动 要 求 博 主 断 绝 他 们 同 所 推荐 产品 的 营销 者 的 联系 。 另 一 个 极端 是 ， 一 些 消费 者 将 
博客 用 作对 公司 残 次 品 和 劣质 服务 进行 打击 报复 的 工具 。 戴 尔 客户 服务 的 缺陷 就 被 
一 组 “戴尔 下 地 狱 ”〈Dell Hell) 的 帖子 传 志 了 整个 网 络 。 另 一 位 愤 奶 的 客户 将 
AOL 客服 人 员 粗 暴 地 抗议 客户 取消 其 服务 的 视频 放 在 网 络 上 后 ， 使 得 AOL 十 分 难 
堪 。 康 卡 斯 特 公 司 也 遇 到 了 乾 熔 的 一 幕 ， 网 络 上 的 一 则 视频 披露 了 公司 的 技术 人 员 
在 客户 的 长 椅 上 睡 着 了 。” 

社交 网 络 ”社交 网 络 已 经 成 为 B2B 和 B2C 营销 领域 的 重要 力量 .主要 的 社交 
网 站 包括 Facebook， 世 界 上 最 大 的 社交 网 站 ;， MySpace， 该 站 点 专注 于 音乐 和 娱 
乐 ; LinkedIn， 该 站 点 的 目标 人 群 是 专业 职场 人 员 ; 以 及 Twitter， 网 站 成 员 可 以 
通过 140 字 的 短信 息 进行 沟通 。 不 同 的 网 络 为 公司 带 来 不 同 的 好 处 。 例 如 ，Twit- 
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ter 可 以 作为 一 个 早期 预警 系统 ， 可 以 对 客户 需求 进行 快速 响应 ， 而 Facebook 则 可 
以 在 更 深层 次 引发 消费 者 的 参与 和 讨论 .” 

营销 者 还 在 进一步 学 习 如 何 能 够 更 深入 地 挖掘 社交 网 络 的 作用 ， 以 及 如 何 能 够 
更 好 地 了 解 社交 网 络 庞大 而 又 界定 清晰 的 受众 群体 。 在 社交 网 络 非 营利 性 质 的 条 件 
下 一 一 用 户 一 般 是 在 寻求 与 其 他 人 的 联系 一 一 如 何 吸引 注 意 力 并 说 服 消费 者 是 一 个 
巨大 挑战 。 并 且 ， 由 于 社交 网 站 的 内 容 是 由 用 户 自己 发 布 的 ， 广 告 信息 就 可 能 出 现 
在 不 合适 的 甚至 是 攻击 性 的 信息 旁边 .” 

然而 ， 做 广告 仅仅 是 一 种 方式 。 同 每 个 个 体 用 户 一 样 ， 公 司 可 以 加 入 社交 网 
络 并 积极 参与 讨论 。 开 设 一 个 Facebook 主页 几乎 已 经 成 为 许多 公司 的 必要 条 件 。 
Twitter 甚至 能 够 为 规模 极 小 的 公司 带 来 好 处 。 旧 金山 的 小 面包 房 Mission Pie 为 
引发 人 们 对 其 产品 和 活动 的 兴趣 ， 开 始 发 布 微 博信 息 ， 很 快 就 吸引 了 1 000 名 粉 
丝 ， 其 销售 量 剧 增 。“ 在 微 博 上 关注 我 ”已 经 成 为 许多 小 店 门 窗 上 的 标语 .” 

尽管 主流 的 社交 网 络 提供 覆盖 面 最 广 的 曝光 度 ， 但 一 些小 型 的 社交 网 络 却 能 够 
到 达 更 具体 的 目标 市 场 ， 使 得 有 关 品 牌 的 相关 信息 也 更 有 可 能 被 传播 出 去 ， 就 像 
CafeMom 公司 一 样 。 








| CafeMom 由 其 母 公司 CMI Marketing 公司 于 2006 年 成 
立 ，CafeMom 公司 的 主页 Cafemom. com 每 月 的 访问 量 高 达 670 万 ， 而 其 专营 
店 广告 CafeMom plus 的 网 络 访问 者 达到 1 800 万 。 访 问 者 会 参与 到 各 种 不 同 
的 为 妈妈 设立 的 论坛 。 网 站 中 的 一 个 论坛 是 讨论 关于 机 幼 儿 在 不 同 的 成 长 期 适 
宜 玩 什么 样 的 了 玩具， 玩具 制造 商 Playskool 适时 地 给 论坛 中 超过 5 000 名 会 员 
免费 赠送 了 玩具 箱 ， 并 鼓励 性 地 建议 他 们 多 与 其 他 妈妈 交流 ， 分 享 育儿 经 验 ， 
这 又 给 “Playskool 学 前 班 ” (Playskool Preschool Play group ) 网 站 增加 了 
11 600 个 帖子 。“ 最 棒 的 事情 是 你 从 真正 的 妈妈 们 那里 得 到 了 反馈 ,”Playskool 
的 母 公司 孩 之 宝 的 媒体 总 监 说 道 。 这 些 反 馈 同样 也 是 产品 开发 过 程 中 的 无 价 之 
宝 。 网 站 的 最 佳 访客 就 是 那些 年 轻 有 小 孩 的 中 产 阶 层 女 性 ， 好 们 乐于 交 朋 友 并 
寻求 好 友 的 帮助 ， 每 天 在 网 站 上 花费 的 时 间 超过 44 分 钟 。 | 








使 用 社交 媒体 ”社交 媒体 使 得 消费 者 能 够 同 品牌 在 前 所 未 有 的 深度 和 广度 上 进 
行 互动 。 营 销 者 应 该 尽 全 力 鼓 励 有 意愿 的 消费 者 进行 有 效 的 参与 和 互动 。 尽 管 社交 
媒体 很 有 效 ， 它 们 还 是 不 能 成 为 营销 传播 的 单一 渠道 。 

利用 社交 媒体 、 口 碑 营销 和 蜂 鸣 营销 都 要 求 公 司 权衡 利弊 。 请 看 下 面 强生 公司 
美 林 药 品 营销 人 员 的 例子 .” 


强生 公司 的 营销 人 员 决 定 拍摄 一 个 有 些 开 玩笑 性 质 的 关于 美 

林 的 网 络 视频 ， 视 频 中 的 年 轻 妈 妈 无 论 走 到 哪里 都 用 背带 背 着 孩子 ， 但 营销 人 

员 忽 视 了 在 现实 中 这 种 背 孩 子 方法 可 能 给 妈妈 带 来 的 背 痛 。 当 广告 在 网 络 上 发 

布 数 周 后 ， 一 些 生气 的 妈妈 周 五 晚 在 Twitter RAT MRS, HARD MR 

她 们 都 在 宣泄 不 满 ， 并 传 遍 了 整个 网 络 。 在 第 二 个 周一 ， 美 林 的 营销 人 员 就 远 

志向 这 些 妈妈 单独 发 邮件 表达 娄 意 ， 并 将 视频 替换 成 了 一 封 道 火 信 。 之 后 ， 该 
公司 被 批评 为 属 服 于 压力 并 且 反 应 过 度 。 | 
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美 林 的 例子 展示 了 社交 媒体 的 力量 和 传播 速度 ， 但 同时 也 包含 它们 给 公司 带 来 
的 挑战 。 然 而 ， 现 实 却 是 ， 无 论 一 家 公司 是 否 选 择 社交 媒体 ， 互 联网 都 会 允许 来 自 
消费 者 和 其 他 组 织 对 公司 的 审查 、 批 评 甚 至 是 恶意 中 伤 。 如 果 能 够 建设 性 、 深 思 熟 
虑 地 使 用 社交 媒体 和 互联 网 ， 公 司 至 少 能 够 有 办 法 树立 一 个 良好 的 网 络 形象 ， 在 这 
种 事情 发 生 后 ， 也 会 有 办 法 补救 。 


口 蜂 鸣 营销 和 病毒 营销 





一 些 营销 者 非常 强调 口碑 中 的 两 种 独特 形式 一 一 蜂 鸣 营销 和 病毒 营销 .% 蜂 鸣 
营销 让 消费 者 对 产品 产生 兴奋 情绪 ， 引 起 公众 的 注意 ， 并 且 通 过 出 人 意料 或 专 张 的 
方式 向 消费 者 传递 与 品牌 相关 的 新 信息 .病毒 营销 是 口碑 的 另 一 种 形式 ， 或 者 可 
以 称 之 为 “鼠标 营销 ”， 该 种 方式 鼓励 消费 者 在 其 他 网 站 上 宣传 公司 的 产品 、 服 务 
或 者 一 切 相关 的 音频 、 视 频 以 及 文字 信息 等 .中 

在 由 用 户 发 布 内 容 的 网 站 上 ， 如 YouTube，MySpace 视频 以 及 谷歌 视频 ， 消 
费 者 和 广告 商 可 以 上 传 能 够 被 成 千 上 万 人 分 享 的 广告 和 视频 。 在 线 视频 通常 是 非常 
经 济 的 一 一 成 本 在 50 000~200 000 美元 之 间 一 一 而 且 营 销 者 对 于 这 类 视频 也 有 更 
多 的 自由 度 。 
| 狐 他 州 的 Blendtec 公司 最 初 是 通过 它 的 搅拌 器 和 食物 研磨 

器 产品 而 为 众人 所 知 的 。 实 际 上 ， 直 到 公司 推出 了 “ 它 能 搅拌 吗 ?” 的 系列 滑 
夭 在 线 视频 广告 ， 公 司 才 真 正 被 公众 热 悉 起 来 。 在 视频 中 ， 公 司 的 创始 人 兼 首 
都 执行 官 汤姆 。 th HMR (Tom Dickson) 身 穿 白色 的 实验 工作 服 ， 看 似 亲切 却 
又 面 无 表情 地 磨 碎 了 几乎 一 切 东 西 ， 从 高 尔 夫 球 、 钢 笔 到 啤酒 新 。 这 个 视频 
(www. willitblend. com) 吸引 人 之 处 在 于 它 与 当下 流行 的 东西 紧密 结合 。 正 值 
iPhone 上 市 不 入， 到 处 可 见 iPhone 的 宣传 广告 ，Blendtec 利用 这 个 契机 播放 
了 一 则 视频 ， 迪 克 森 面 带 微 笑 地 对 着 镜头 说 ,， “我 爱 我 的 iPhone， 它 几乎 能 为 
我 做 任何 事 ， 但 是 ， 它 能 搅拌 吗 ?” 于 是 他 把 iPhone 放 进 搅拌 器 内 ，iPhone 被 
提成 碎片 后 ， 迪 克 森 掀起 装 满 一 堆 iPhone MA MMH SH MF, BARB 
说 道 :“iSmoke.” 这 则 视频 在 YouTube 上 的 下 载重 达到 了 350 Fk. MAM 
也 出 现在 “今日 ”和 其 他 电视 节目 中 ， 并 且 在 威 巧合 喝 团 《Weezer) 中 还 担任 
了 一 个 角色 。 他 还 说 道 ， 没 有 什么 不 能 被 搅拌 ， 除 非 是 一 把 铁 铬 1% | 








和 主流 观念 相反 的 是 ， 不 一 定 非得 是 独特 的 产品 才能 产生 蜂 鸭 。 公 司 可 以 促进 
蜂 鸣 的 产生 ;并且 蜂 鸣 并 不 一 定 非 要 通过 媒体 活 广告 才 会 发 生 .? 一 些 代 理 公司 就 
是 专 为 客户 创造 蜂 鸣 创意 而 成 立 的 。 宝 洁 公司 在 Tremor 网 站 上 召集 了 225 000 名 
十 多 岁 的 青年 人 ， 而 在 Vocalpoint 网 站 上 则 召集 了 600 000 名 母亲 。 两 组 人 群 聚集 
在 一 起 的 前 提 都 是 他 们 想 了 解 相关 产品 、 得 到 样品 和 优惠 券 ， 并 且 将 自己 的 体验 同 
他 人 和 公司 进行 分 享 。 宝 洁 公 司 会 选择 那些 社交 范围 广阔 的 人 群 一 Vocalpoint 上 
的 母亲 一 般 都 有 庞大 的 社交 网 络 ， 与 一 般 的 母亲 每 日 会 同 5 位 女性 交流 相 比 ，Vo- 
calpoint 上 的 母亲 则 每 天 会 同 25—30 位 女性 交流 一 一 并 且 这 些 人 又 有 很 强 的 意愿 
同 朋 友 分 享 产 品 信息 .”BzzAgent 公司 是 另 一 家 擅长 制造 蜂 网 的 公司 .” 
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[ BzzAgen 位 于 波士顿 的 BzzAgent 公司 已 经 建立 起 了 由 来 自 不同 
地 区 的 60 万 名 消费 者 支持 的 国际 口碑 媒介 网 络 ， 他 们 都 是 普通 人 ， 并 且 乐 
于 讨论 任何 他 们 认为 值得 去 宣传 的 产品 。 公 司 会 将 产品 、 信 息 和 数字 工具 与 
不 同 的 消费 者 相 匹配 ， 这 可 以 进一步 激发 人 们 在 它 的 社交 媒体 网 站 BzzScapes 
上 的 观点 分 享 活动 ， 信 息 和 观点 能 够 在 每 位 成 员 的 私人 交际 图 内 得 到 传播 。 
BzzAgent 相信 人 和 群 和 平台 的 独特 组 合 能 够 加 速 口 碑 的 传播 并 建立 长 远 的 品牌 
形象 。BzzAgent 的 参与 者 已 经 将 他 们 的 个 人 观点 和 见解 向 近 1 亿 个 朋友 和 家 
人 传播 和 分 享 。 代 理 人 每 完成 一 次 活动 ， 都 会 写 一 份 报告 来 描述 一 下 营销 热 
点 的 内 容 和 本 质 ， 以 及 热点 起 到 的 效果 。 公 司 宣称 蜂 鸣 是 真实 可 靠 的 ， 因 为 
这 只 需要 公司 完成 恰当 的 任务 ， 而 且 没有 几 个 代理 人 是 为 了 得 到 几 份 免费 赠 
品 而 签约 的 ， 同 时 他 们 也 不 会 谈论 那些 他 们 不 喜欢 的 产品 。 代 理 人 同样 也 不 
会 公开 他 们 和 BzzAgent 的 关系 。 公 司 目前 已 经 完成 了 数 百 个 项 目 ， 其 中 包括 
李维斯 、 安 海 斯 - 布 希 ， 吉 百 利 ，V Guide， 百 加 得 (Bacardi), AMARA, 
Silk， 纯 果 乐 ，Mrs. Dash 等 ， 还 有 一 些 图 书 的 出 版 ， 如 《魔鬼 经 济 学 》 (Frea 
Konomics)、《 吃 、 射 击 与 离开 》(Eats，Shoots and Leaves)， 这 两 部 书 都 成 了 
畅销 书 。 | 
在 市 场 上 ， 蜂 鸣 营 销 和 病毒 营销 都 试图 为 品牌 或 其 显著 特征 创建 一 个 “展示 橱 
窗 ”。 一 些 人 认为 这 些 影 响 更 多 的 是 被 娱乐 的 原则 所 驱动 而 不 是 销售 的 原则 所 驱动 。 
思考 下 面 这 些 例子 :Quicksilver 公司 为 青少年 推出 网 上 冲浪 视频 以 及 冲浪 运动 的 
图 书 ; 强生 和 帮 宝 适 都 建立 了 广 受 欢迎 的 为 父母 提供 婴儿 养护 建议 的 网 站 ， 沃尔玛 
在 YouTube 上 投放 了 怎样 省 钱 的 小 贴 士 ， 灰 脸 伏 特 加 拥有 一 个 完整 的 娱乐 部 门 ; 
激 浪 出 版 发 行 了 唱片 ， 孩 之 宝 公司 与 探索 频道 合作 成 立 了 一 个 电视 频道 .” 但 是 ， 
最 终 任何 病毒 营销 或 蜂 鸣 营 销 是 否 能 取得 成 功 都 取决 于 消费 者 是 否 愿 意 同 其 他 消费 
者 探讨 有 关 信 息 。" 


口 意见 领袖 





沟通 与 传播 的 研究 人 员 提 出 了 一 种 基于 社会 结构 观点 的 人 际 沟通 理 论 .“ 他 们 
将 社会 看 成 是 由 许多 内 部 成 员 之 间 频 繁 互 动 的 小 团体 组 成 的 。 小 团体 内 部 的 成 员 有 
很 多 相似 之 处 ， 他 们 之 间 密 切 的 关系 使 沟通 非常 有 效 ， 但 同时 也 使 该 团体 不 易 接纳 
新 观点 。 如 何 使 一 个 个 小 团体 变 得 更 为 开放 ， 与 社会 上 其 他 组 织 或 个 人 分 享 信息 成 
为 极 大 的 挑战 。 这 种 开放 要 靠 联络 人 来 帮助 实现 ， 联络 人 的 作用 就 是 连接 两 个 或 两 
个 以 上 的 群体 ， 但 他 们 又 不 属于 其 中 任何 一 个 群体 ， 还 要 靠 搭桥 者 ， 他 们 归属 于 某 
个 群体 ， 而 且 可 以 同 另 一 群体 的 某 个 人 进行 联系 。 

畅销 书 作者 马尔 科 姆 ， 格拉 德 韦 尔 (Malcolm Gladwell) 表示 ， 如 果 想 要 
燃 起 公众 对 某 一 想法 的 兴趣 ， 需 要 三 个 因素 ." 第 一 个 因素 是 “少数 人 法 则 ”。 
有 三 种 人 能 够 使 得 该 想法 传播 开 来 。 第 一 种 人 是 行家 ， 他 们 对 大 事 小 事 无 不 精 
通 。 第 二 种 人 是 热心 人 ， 他 们 认识 很 多 人 ， 并 且 乐 于 同 他 人 交流 。 第 三 种 人 是 
推销 员 ， 他 们 拥有 天 生 的 说 服 能 力 。 任 何 引起 行家 、 热 心 人 和 推销 员 兴 趣 的 主 
意 和 想法 都 很 可 能 被 广泛 传播 。 第 二 个 因素 是 “ 黏 性 ”。 想 法 必须 得 到 明确 的 
表达 才能 激发 人 们 的 行动 ， 否 则 “少数 人 法 则 ”不 可 能 导致 自发 的 传播 和 蓝 





第 19 章 管理 人 际 传播 : 直销 与 互动 营销 、 口 碑 营销 与 人 员 销 售 。 591 。 


延 。 第 三 个 因素 就 是 “情景 的 力量 "， 它 控制 着 这 些 蔓 延 的 想法 并 能 够 组 织 起 
其 周围 的 团体 和 群体 。 

并 不 是 所 有 人 都 赞同 格拉 德 韦 尔 的 理论 "一些 营销 专家 担忧 ， 尽 管 影响 人 或 
领头 人 能 够 发 起 一 个 趋势 ， 但 很 多 时 候 ， 这 些 人 过 于 内 向 并 与 社会 隔绝 ， 以 至 于 他 
们 无 法 把 这 些 新 的 想法 和 趋势 传播 开 来 。 他 们 建议 营销 者 培养 “蜜蜂 ”， 也 就 是 那些 
并 不 满足 于 仅仅 知道 未 来 的 趋势 是 什么 而 是 要 传播 这 一 趋势 的 人 ." 实 际 上 很 多 公司 
正在 想方设法 激发 那些 富有 热情 的 公司 品牌 宜 传 者 。 乐 高 公司 的 大 使 计划 CEmbassa- 
dor Program) 旨 在 发 动 那些 最 为 活跃 的 消费 者 ， 听 取 他 们 的 意见 和 反馈 。 

公司 能 够 刺激 个 人 影响 渠道 来 为 公司 牟利 。 营 销 备 忘 专栏 中 的 “如 何 引发 蜂 鸣 
之 火 ” 就 介绍 了 一 些 相关 的 技巧 。 公 司 还 可 以 通过 追踪 网 络 活动 来 确定 那些 能 够 担 
当 意 见 领袖 的 用 户 。” 

在 未 经 同意 的 情况 下 ， 消 费 者 可 能 会 对 突如其来 的 人 际 传播 感到 厌恶 。 一 些 口 
碑 策略 能 在 可 接受 和 不 道德 间 做 出 很 好 的 平衡 。 一 种 有 争议 的 策略 就 是 若 骗 性 营 
销 ， 或 者 称 为 便衣 式 营销 。 这 种 方式 是 公司 出 钱 让 人 们 在 公众 场合 匿名 地 宣传 公司 
的 产品 和 服务 ， 却 不 披露 他 们 和 公司 之 间 的 金钱 关系 。 为 了 推出 T681 相机 手机 ， 
索爱 公司 雇用 演员 装扮 成 游客 。 他 们 会 在 景区 主动 接近 其 他 游客 并 请 求 他 们 使 用 这 
款 产 品 帮忙 拍照 。 当 游客 拿 到 相机 时 ， 演 员 就 有 机 会 同 游客 谈论 相机 的 优点 ， 但 一 
且 骗 局 被 识破 。 人 们 就 会 非常 反感 ." 喜 力 公 司 〈Heineken) 则 使 用 了 另 一 种 方法 ， 


该 策略 成 功 地 将 一 个 公认 的 骗术 变 成 了 一 个 巨大 的 公关 胜利 .” 











如 何 引发 蜂 鸣 之 火 


尽管 许多 口碑 的 影响 超出 了 营销 者 的 控 
制 范围 ， 但 营销 者 还 是 可 以 采取 一 些 措施 来 
提高 积极 蜂 鸣 的 可 能 性 。 

@ 找到 具有 影响 力 的 个 人 和 公司 ， 在 他 
们 身上 投入 更 多 的 精力 。 技 术 上 来 说 ， 具 有 
影响 力 的 可 能 是 大 公司 、 行 业 分 析 员 或 记者 ， 
也 可 能 是 政策 的 制定 者 ， 还 可 能 是 公司 产品 
的 早期 使 用 者 。 

o 向 关键 的 人 提供 产品 样品 。 两 位 儿科 
医生 开设 了 一 家 MD Mom 商店 来 营销 婴儿 
护肤 产品 。 他 们 大 方 地 向 医生 和 妈妈 们 发 放 
免费 产品 ， 一 起 在 他 们 所 关注 的 互联 网 论坛 
上 谈论 有 关 该 产品 的 情况 。 他 们 的 策略 成 功 
T 公司 在 运营 的 第 一 个 月 就 实现 了 全 年 
的 销售 目标 。 

o 同 社区 内 有 影响 力 的 人 搞 好 关系 ， 如 
DJ、 团 体 领导 人 或 女性 组 织 领导 人 。 福 特 
AMAR RAR (Fiesta) 汽车 的 营销 
活动 时 ， 迟 请 了 100 位 精心 挑选 的 年 轻 人 或 
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生活 6 个 月 。 选 拔 的 标准 是 候选 人 有 使 用 博 
客 和 社交 网 站 的 经 历 ， 需 要 提交 一 个 反映 
他 们 渴望 冒险 生活 的 视频 。6 个 月 后 ， 广 告 
活动 视频 在 YouTube 上 被 观看 达 430 万 次 
Æ Flickr 上 达到 50 Fk, Æ Twitter | i 
光 率 达到 300 万 次 。 活 动 共计 吸引 了 5 万 名 
潜在 客户 ,而 其 中 97% 都 没有 购买 过 福特 
Ag” 

o 发 展 口碑 推荐 渠道 来 开发 新 业务 。 专 
业 人 员 需 要 经 常 鼓励 客户 向 别人 推荐 他 们 的 
服务 。Weight Watchers 公司 发 现 现 有 客户 
的 口碑 推荐 会 对 公司 业务 产生 巨大 的 影响 。 

o 向 客户 提供 他 们 愿意 传播 的 信息 。 公 
司 不 应 该 直接 告诉 客户 让 其 灶 助 公司 进行 媒 
体 宣 传 ， 而 是 最 好 确保 客户 能 够 简单 地 、 满 
意 地 从 邮件 或 博客 中 截取 相关 信息 。 信 息 必 
须 是 原始 和 有 用 的 。 信 息 的 原始 性 会 提高 口 
碑 传播 的 数量 ， 而 有 用 性 则 会 决定 口碑 是 积 
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极 的 还 是 消极 的 。 

资料 来 源 ，Matthew Dolan, “Ford Takes Online Gem- 
ble with New Fiesta,” Wall Street Journal, April 8, 
2009; Sarit Moldovan, Jacob Goldenberg, and Amitava 
Chattopadhyay, “What Drives Word of Mouth? The Roles 
of Product Originality and Usefulness,” MSI Report No. 
06-111 (Cambridge, MA: Marketing Science Institute, 


2006); Karen J. Bannan, “Online Chat Is a Grapevine That 
Yields Precious Fruit,” New York Times, December 25, 
2006; John Batelle, “The Net of Influence,” Business 2.0 
(March 2004); 70; Ann Meyer, “Word-of-Mouth Market- 
ing Speaks Well for Small Business,” Chicago Tribune, Ju- 
ly 28, 2003; Malcolm Macalister Hall, “Selling by 
Stealth,” Business Life (November 2001), pp. 51-55. 





E 设计 销售 团队 








z 对 于 欧洲 的 年 轻 男 性 来 说 ， 没 有 什么 比 足 球 更 重要 了 。 喜 力 
公司 抓 住 了 这 一 点 。 在 皇家 马德里 (Real Madrid) 对 AC 米兰 的 比赛 之 际 ， 喜 
力 举办 了 一 场 假冒 的 古典 音乐 会 。 他 们 要 求 球员 的 女友 、 老 板 和 其 他 专业 人 士 
作为 这 场 恶作剧 的 观众 。 超 过 1 000 名 热心 的 AC 米兰 球迷 被 邀请 参加 演出 。 
当 他 们 开始 训 脚 地 演奏 后 ， 背 后 的 大 屏幕 出 现 了 文字 ， 说 明 这 完全 是 一 场 恶 作 
剧 。 紧 接着 大 屏幕 就 开始 转播 比赛 了 。 当 时 ， 有 超过 150 万 名 观众 通过 天 空 体 
育 台 观看 到 了 这 一 场景 。 喜 力 啤 酒 关于 这 一 活动 的 网 站 也 迎 来 了 500 万 访客 。 
接 下 来 的 公关 和 口碑 宣传 使 这 一 活动 家 喻 户 晓 。 | 





O 测量 口碑 的 效果 ” 


研究 和 咨询 公司 凯利 非 (Keller Fay) 发现 尽管 80% 的 口碑 是 在 线 下 形成 的 ， 
但 很 多 营销 者 还 是 专注 于 口碑 的 在 线 影响 ， 因 为 在 线 上 通过 广告 、 公 关 或 数字 服务 
机 构 对 效果 进行 追踪 是 比较 容易 的 。* 佳 得 乐 就 成 立 了 一 个 “任务 控制 中 心 ” 
就 像 广播 电台 的 控制 室 一 一 对 社交 网 络 上 的 品牌 信息 进行 夜以继日 的 监控 。 

通过 人 口 统计 信息 或 者 代理 服务 器 和 插件 ， 公 司 能 够 监控 到 客户 何 时 发 表 博 
客 、 评 论 和 帖子 ， 何 时 分 享 、 链 接 和 上 传 资料 ; 何 时 交友 、 跟 帖 和 更 新 资料 。 通 过 
这 些 追 踪 技术 ， 可 以 将 有 用 的 信息 卖 给 广告 商 ， 可 以 确切 地 知道 “在 过 去 24 个 小 
时 全 美 100 万 人 中 ，14 一 24 岁 之 间 在 上 传 、 写 博客 、 评 分 、 分 享 或 评价 娱乐 节目 
的 女孩 都 是 谁 ”.* 

杜邦 公司 使 用 多 种 测量 网 络 口碑 的 方法 ， 例 如 ， 活 动 的 范围 (活动 所 能 达到 并 
接触 到 的 范围 ) 、 速 度 〈 活 动 传播 的 速度 ) 、 声 音 份额 、 声 音 份额 扩大 的 速度 、 是 否 
能 引发 积极 的 情绪 、 信 息 是 否 容易 理解 、 是 否 相 关 、 是 否 具备 可 持续 性 〈 而 不 是 一 
次 性 交易 ) ， 以 及 信息 从 源头 能 传播 多 远 。 

其 他 的 一 些 研究 人 员 则 更 专注 于 描绘 口碑 源头 的 特征 。 例 如 ， 一 组 研究 人 员 希 
望 从 三 个 维度 评价 博客 : 相关 性 、 情 感性 和 权威 性 .” 








最 早 和 最 原始 的 直销 方式 就 是 拨打 销售 电话 。 为 了 定位 目标 群体 ， 将 他 们 发 展 
成 客户 并 拓展 业务 。 大 多 数 产业 用 品 公司 都 十 分 依赖 专业 的 销售 人 员 ， 或 者 雇用 销 
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售 代表 和 代理 商 。 许 多 消费 品 公司 也 使 用 直销 人 员 ， 这 类 公司 包括 好 事 达 、 安 利 、 
FES. BOUL. AKU RAE. 


美国 公司 每 年 在 销售 团队 和 相关 物资 上 的 花费 超过 1 万 亿美 元 一 一 这 比 其 他 任 


何 促销 方式 都 要 多 。 超 过 10% 的 销售 岗位 需要 全 职工 作者 ， 其 中 包括 营利 和 非 营 
利 的 销售 .例如 医院 和 博物 馆 ， 就 通过 资金 筹集 人 来 与 捐赠 人 和 募捐 者 取得 联系 。 
对 于 许多 公司 来 说 ， 销 售 团队 的 表现 至 关 重要 。% 





: 


生产 营养 加 强 型 茶 及 果汁 饮料 的 SoBe 公司 的 创始 人 约翰 。 
贝 洛 ， 为 SoBe 公司 建立 了 一 支 优秀 的 销售 队伍 并 为 品牌 成 功 立 下 了 汗马功劳 。 
他 骄傲 地 宣称 公司 拥有 150 名 具备 高 水 平 销售 技巧 和 持续 销售 努力 的 销售 人 
员 ， 这 使 得 公司 实现 目标 ， 达 到 着 峰 。 即 “在 现场 的 销售 竞赛 中 ，SoBe 公司 
销售 人 员 人 数 众多 且 在 大 街 小 巷 经 常 可 见 ， 他 们 总 是 激情 饱满 "”。SoBe 的 销售 
人 员 活 动 在 销售 链 的 各 个 层面 上 : 在 分 销 层面 ， 与 分 销 商 稳定 地 沟通 ， 使 得 
SoBe 比 其 他 品牌 赢得 更 多 的 资源 ; 在 下 游 销 售 商 层 面 ，SoBe 的 高 层 销售 人 员 和 与 
7- 11 便利 店 、 好 市 多 和 西 夫 韦 等 公司 保持 良好 的 私人 关系 ; 在 零售 终端 层面 ， 
SoBe 的 销售 团队 总 是 能 够 深入 到 货架 摆 放 、 清 点 货物 、 产 品 陈列 这 样 具 体 的 工 


作 中 。 用 贝 洛 的 话说 就 是 ， 任 何 企业 获得 成 功 的 基本 前 提 就 是 销售 的 执行 情况 。 


尽管 没有 人 质疑 销售 团队 在 营销 计划 中 的 重要 性 ， 但 公司 却 对 不 断 上 升 的 销售 


团队 成 本 非常 敏感 ， 想 要 维持 一 个 销售 团队 需要 支出 包括 薪水 、 佣 金 、 奖 金 、 差 旅 
费 和 其 他 福利 等 。 很 自然 地 ， 公 司 开始 通过 更 好 的 选拔 、 培 训 、 监 管 、 激 励 和 补偿 
措施 来 提高 销售 团队 的 业绩 表现 .” 


销售 代表 一 词 涵盖 了 六 个 职位 ， 从 需要 创造 力 最 少 的 职位 到 最 多 的 职位 ”: 

1. 配送 人 员 。 这 类 销售 人 员 的 主要 任务 就 是 配送 货物 〈 水 、 燃 料 、 汽 油 )。 

2. 订单 人 员 。 内 部 订单 人 员 〈 在 柜台 后 工作 ) 以 及 外 部 订单 人 员 〈 同 超市 经 
理 打交道 ) 。 

3. 传播 人 员 。 这 类 人 员 并 不 需要 去 争取 订单 ， 而 是 帮助 公司 建立 良好 形象 ， 
教育 现 有 的 和 潜在 的 客户 〈 药 品 推销 员 就 代表 着 一 家 药店 的 形象 ) 。 

4. 技术 人 员 。 具 有 高 技术 水 平 的 销售 人 员 〈 工 程 销售 人 员 主 要 就 是 客户 的 咨 
询 顾 问 )。 

5. 需求 制造 者 。 依 靠 使 用 创意 销售 方法 销售 有 形 产 品 〈 真 空 吸尘器 、 清 洁 刷 
以 及 家 居 产 品 〉 或 无 形 产 品 〈 保 险 、 广 告 服务 和 教育 ) 的 销售 人 员 。 

6. 解决 方案 的 提供 者 。 这 类 销售 人 员 的 专长 是 利用 公司 产品 和 服务 系统 (例如 
计算 机 和 沟通 系统 ) 为 客户 解决 问题 。 

销售 人 员 是 公司 同 客户 联系 的 桥梁 。 在 设计 销售 团队 时 ， 公 司 必须 确定 销售 团 


队 的 目标 、 策 略 、 结 构 、 规 模 和 薪酬 〈 见 图 19 一 3) 。 





图 19 一 3 设计 销售 团队 
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口 销售 团队 的 目标 和 策略 


销售 团队 那 种 每 天 “除了 销售 还 是 销售 ”的 时 代 已 经 过 去 。 销 售 代表 需要 知道 
如 何 诊断 客户 的 问题 并 帮助 客户 提出 改进 现状 的 解决 方案 。 

公司 需要 确定 具体 的 销售 团队 目标 。 例 如 ， 一 家 公司 可 能 想 要 它 的 销售 代表 花 
P 80% 的 时 间 在 已 有 客户 身上 ，20% 的 时 间 在 目标 群体 的 身上 ，85% 的 时 间 在 已 
有 产品 上 ，15% 的 时 间 在 新 产品 上 。 除 了 销售 的 环境 外 ， 销 售 人 员 还 需要 或 多 或 少 
地 完成 下 面 的 任务 : 

9 探寻 。 寻 找 顾客 和 销售 机 会 。 

9 目标 选择 。 在 潜在 客户 和 已 有 客户 之 间 分 配 时 间 。 

o 沟通 与 传播 。 传 播 有 关公 司 产品 和 服务 的 信息 。 

9 销售。 接近、 展示、 回答 问题 并 消除 异议 ， 以 及 最 终 完成 销售 任务 。 

9 服务 。 为 客户 提供 多 种 服务 一 一 接受 客户 的 问题 咨询 ， 提 供 技术 支持 ， 节 省 

开支 和 速递 产品 等 服务 。 

© 收集 信息 。 开 展 市 场 调查 并 进行 深入 挖 抉 分 析 。 

9 分 配 。 在 产品 短缺 时 确定 为 哪些 客户 供 货 。 

为 了 控制 成 本 ， 大 多 数 公 司 采取 了 杠杆 销售 团队 的 模式 。 在 这 种 模式 下 ， 公 司 
使 用 销售 代表 帮助 公司 向 大 客户 销售 复杂 、 定 制 化 的 产品 ， 同 时 使 用 公司 内 部 的 销 
售 人 员 和 网 站 进行 低 端 销售 。 每 个 销售 人 员 只 负责 几 个 客户 ， 并 根据 关键 客户 业务 
的 增长 情况 获得 奖励 。 而 业务 拓展 、 计 划 书 撰写 、 订 单 执行 和 售后 服务 则 交 由 其 他 
人 完成 。 这 与 希望 销售 人 员 向 每 个 可 能 的 客户 进行 销售 大 不 相同 。 向 每 个 可 能 的 客 
户 销售 是 基于 地 理 位 置 安排 销售 人 员 的 普遍 缺点 。” 

公司 必须 用 战略 的 眼光 部 署 自己 的 销售 团队 ， 能 够 使 得 公司 在 恰当 的 时 间 以 恰当 
的 方式 接触 到 恰当 的 客户 。 销 售 团队 扮演 着 客户 经 理 的 角色 ， 他 们 在 买 家 和 卖家 之 间 
起 到 良好 的 沟通 作用 。 销 售 越 来 越 需 要 团队 合作 以 及 其 他 部 门 的 支持 ， 例 如 公司 的 高 
管 ， 尤 其 是 当 全 国 性 的 销售 或 大 宗 买 卖 出 现 问题 时 ， 技术 人 员 ， 他 们 在 产品 销售 之 
前 、 之 中 和 之 后 提供 信息 和 服务 ; 客户 服务 代表 ， 他 们 向 客户 提供 安装 、 维 护 和 其 他 
服务 ; 以 及 办 公 室 职员 ， 其 中 包括 销售 分 析 员 、 订 单 稽查 员 以 及 助理 人 员 等 .” 

为 了 保持 营销 的 连续 性 和 聚焦 性 ， 销 售 人 员 需 要 知道 如 何 分 析 销 售 数据 ， 测 算 
市 场 潜力 ， 获 得 市 场 情报 以 及 开发 营销 策略 和 计划 。 尤 其 是 当 他 们 处 在 销售 管理 高 
层 的 时 候 ， 他 们 更 加 需要 科学 的 营销 技能 。 营 销 人 员 认 为 ， 如 果 销 售 团队 能 够 像 理 
解 和 认识 销售 那样 对 营销 有 所 感悟 ， 那 么 长 期 来 看 ， 销 售 团队 会 更 有 效率 、 更 加 成 
功 。 而 实际 中 ， 很 多 时 候 营 销 和 销售 部 门 会 产生 争执 ; 销售 团队 抱怨 营销 人 员 没 能 
拓展 足够 的 新 业务 机 会 ， 而 营销 人 员 则 抱怨 销售 人 员 没 能 将 机 会 转化 为 销售 订单 
( 见 图 19 一 4) 。 如 果 两 者 之 间 能 够 改善 沟通 和 增进 合作 ， 那 么 二 者 都 可 以 增加 收入 
和 利润 。” 

一 旦 公司 确定 了 销售 团队 的 战略 ， 它 就 可 以 建立 自己 的 销售 团队 了 ， 直属 销售 
团队 和 奥 约 合同 销售 团队 。 直 属 销 售 团队 (direct company sales force) (公司 自 
AD) 是 由 全 职 或 兼职 的 只 为 公司 服务 的 职员 组 成 的 销售 团队 。 这 些 内 部 的 销售 人 员 
在 公司 内 通过 电话 指导 业务 进行 ， 接 待 潜在 客户 的 拜访 ， 并 直接 访问 客户 。 兆 约 合 
同 销售 团队 (contractual sales force) 指 那些 根据 销售 业绩 获得 佣金 的 销售 人 员 ， 
如 厂商 代表 、 销 售 代表 、 经 纪 人 。 
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销售 人 员 : 我 需要 新 业务 机 会 ， 但 营销 人 员 从 来 不 给 
会 ， 我 们 如 何 能 获得 新 业务 ? 
营销 人 员 : 我 们 已 经 上 交 了 许多 潜在 销售 机 会 ， 它 们 就 在 系统 里 。 销 售 人 员 为 什么 不 去 拜访 
这 些 潜在 客户 ? 
销售 人 员 : 我 没有 可 卖 的 东西 。 营 销 人 员 在 做 什么 ?在 将 客户 交 给 我 们 之 前 ， 他 们 为 什么 不 
搞 清楚 客户 想 要 什么 ?为 什么 他 们 不 给 我 容易 卖 的 产品 ? 
营销 人 员 : 销售 人 员 为 什么 不 出 去 推广 我 们 的 新 营销 方案 ? 他 们 怎么 能 妄想 不 做 工作 而 是 等 
着 顾客 送 上 门 来 ? 
销售 人 员 : 我 们 的 人 在 日 常事 务 管理 和 文字 工作 上 花费 了 太 多 的 时 间 。 我 需要 他 们 外 出 销售 。 
营销 人 员 ， 我 们 需要 信息 来 想 出 新 方案 。 打 几 个 字 能 花 多 少时 间 ? 难道 他 们 不 知道 他 们 自己 
的 客户 吗 ? 
oi ih i! es te ie rks ot ek E 
售 代表 。 
营销 人 员 ， 我 又 如 何 实现 我 的 目标 ? 销售 人 员 一 点 帮助 都 不 提供 ， 我 的 人 手 不 够 。 
图 19 一 4 一 个 假设 的 销售 人 员 和 营销 人 员 之 间 的 (不 合作 ) 对 话 

资料 来 源 : Based on a talk by Scott Sanderude and Jeff Standish, “Work Together, Win Together, Re- 
solving Misconceptions between Sales and Marketing,” talk given at Marketing Science Institute’s Marketing, 
Sales, and Customers conference, December 7, 2005. 



















O 销售 团队 结构 


销售 团队 的 战略 在 某 种 程度 上 也 决定 了 销售 团队 的 组 织 结构 。 如 果 公 司 向 一 种 
终端 行业 销售 单一 的 某 种 产品 ， 而 该 行业 的 各 个 客户 分 布 于 不 同 的 地 理 位 置 ， 那 么 
公司 应 该 采用 区 域 性 的 组 织 结构 。 而 向 许多 不 同类 型 的 客户 销售 不 同 产品 的 公司 则 
需要 采用 产品 型 或 市 场 型 结构 。 一 些 公司 则 需要 更 加 复杂 的 结构 。 例 如 ， 摩 托 罗拉 
管理 四 种 类 型 的 销售 团队 : CL) 由 技术 人 员 、 应 用 程序 人 员 和 质量 工程 师 以 及 客服 
人 员 组 成 的 战略 性 市 场 团 队 ， 他 们 主要 负责 大 客户 ;〈2) 一 个 负责 不 同 地 区 成 千 上 
万 消费 者 的 地 域 销 售 团队 ，〈3) 一 个 负责 拜访 和 培训 摩托 罗拉 经 销 商 的 经 销 商 销售 
团队 ; (4) 一 个 负责 电话 营销 与 接受 电话 和 传真 订单 的 内 部 销售 团队 。 

一 个 组 织 结构 既定 的 公司 需要 随 着 市 场 和 经 济 形势 的 变化 改变 它 的 销售 团队 结 
构 。 商 用 智能 软件 公司 SAS 将 它 的 销售 团队 按照 行业 进行 重组 ， 分 为 银行 、 券 商 
和 保险 公司 ， 这 种 分 组 带 来 了 业务 收入 14% 的 上 升 .* 营 销 洞察 专栏 中 的 “大 客户 
管理 ”讨论 了 一 种 特殊 形式 的 销售 团队 结构 。 





大 客户 管理 


营销 者 一 般 会 挑选 出 大 客户 (也 叫 关 键 
客户 、 全 国 性 客户 、 全 球 性 客户 或 者 公司 客 
户 )。 这 些 客 户 都 是 至 关 重要 的 ， 它 们 会 有 自 
己 的 不 同 部 门 ， 分 布 在 不 同 地 区 ， 采 用 统一 
的 采购 价格 ， 各 地 区 的 服务 也 是 协调 进行 的 。 
大 客户 经 理 (MAM) 通常 向 全 国 销 售 经 理 
直接 汇报 工作 ， 大 客户 经 理 同时 还 监督 手下 


的 销售 代表 拜访 他 们 所 在 区 域 的 客户 。 一 般 
的 公司 管理 着 大 约 75 个 大 客户 。 如 果 一 家 公 
司 有 多 个 大 客户 ， 公 司 就 很 可 能 成 立 一 个 大 
客户 管理 部 门 ， 其 中 会 有 多 个 大 客户 经 理 
平均 每 个 人 管理 9 个 大 客户 。 

大 客户 通常 由 一 个 战略 客户 管理 团队 来 管 
理 ， 这 个 团队 的 成 员 来 自 不 同 的 职能 部 门 ， 整 
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合 了 新 产品 开发 、 技 术 支 持 、 供 应 链 、 营 销 活 
动 以 及 多 渠道 沟通 来 栈 盖 客户 关系 的 各 个 方 
面 。 宝 洁 公 司 在 阿肯色 州 的 沃尔玛 总 部 本 顿 
维尔 市 就 专门 设立 了 一 个 战略 客户 管理 团队 ， 
团队 中 的 300 名 职员 同 沃尔玛 团队 共同 合作 
来 提高 双方 绩效 。 这 种 合作 在 全 球 各 地 的 活 
尔 玛 总 部 都 存在 ， 如 欧洲 、 亚 洲 和 拉丁 美洲 。 
宝洁 非常 赞赏 双方 的 这 种 合作 关系 ， 这 种 合 
作 关系 为 宝洁 节省 了 数 十 亿美 元 的 开支 。 

大 客户 管理 正在 持续 发 展 和 成 长 。 随 着 
公司 并 购 带 来 的 买 家 集中 度 的 提高 ， 我 们 经 
常会 看 到 少数 几 个 买 家 就 占 到 了 公司 销售 的 
大 多 数 。 许 多 公司 开始 集中 采购 ， 这 使 得 它 
们 拥有 更 大 的 议价 能 力 。 随 着 产品 变 得 越 来 
越 复 杂 ， 买 家 公司 中 越 来 越 多 的 团体 参与 到 
了 采购 过 程 中 。 因 此 一 个 传统 意义 上 的 销售 
人 员 可 能 就 不 具备 有 效 地 向 大 客户 销售 的 能 
力 、 权 限 或 覆盖 面 。 

在 选择 大 客户 时 ， 公 司 会 关注 那些 购买 
量 大 〈 尤 其 是 购买 那些 高 利润 产品 )、 购 买 集 
中 、 要 求 在 不 同 区 域 进 行 高 水 平 服务 、 价 格 
敏感 并 希望 建立 长 期 关系 的 客户 。 大 客户 经 
理 的 职责 包括 同 客 户 进行 单 点 联系 、 开 发 和 
提升 客户 业务 量 、 了 解 客户 决策 过 程 、 确 定 





口 销售 团队 规模 





提升 附加 值 的 机 会 、 提 供 竞争 对 手 情报 、 进 
行销 售 谈判 以 及 安排 客户 服务 。 

许多 大 客户 更 希望 得 到 的 是 附加 价值 而 
不 是 价格 优惠 。 他 们 更 喜欢 这 种 全 身心 投入 
的 专门 的 一 对 一 联系 ! 单独 账单 ; 特别 保障 
电子 数据 的 交换 和 分 享 ; 优先 发 货 ; 定制 化 
产品 ; 以 及 高 效 的 维护 、 修 理 和 升级 服务 
这 些 就 是 公司 的 商 誉 价值 。 与 评价 大 客户 业 
务 的 人 建立 私人 关系 ， 并 且 让 其 看 到 该 业务 
成 功 的 可 能 性 和 既得 利益 ， 才 是 保持 客户 患 
诚 的 必要 条 件 。 

资料 来 源 :Noel Capon, Dave Potter, and Fred Schin- 
dler, Managing Global Accounts: Nine Critical Factors 
for a World-Class Program, 2nd ed. (Bronxville, NY: 
Wessex Press, 2008); Peter Cheverton, Global Account 
Management; A Complete Action Kit of Tools and Tech- 
niques for Managing Key Global Customers (London, 
UK: Kogan Page, 2008); Malcolm Medonald and Diana 
Woodbum, Key Account Management: The Definitive 
Guide, 2nd ed. (Oxford, UK: Butterworth-Heinemann, 
2007); Jack Neff, “Bentonville or Bust,” Advertising 
Age, February 24, 2003. More information can be obtained 
from SAMA (Strategic Account Management Association) 
and the Journal of Selling and Major Account Manage- 
ment. 


销售 代表 是 为 公司 创造 价值 最 多 ， 也 是 最 宝贵 的 财产 。 增 加 销售 人 员 可 以 增加 
销售 量 ,， 但 同时 也 增加 了 成 本 。 一 旦 公司 确定 了 想 要 接触 到 的 客户 数量 ， 就 可 以 使 
用 工作 量 方法 来 确定 销售 团队 的 规模 。 这 种 方法 有 五 个 步 又 : 

1. 根据 年 销售 量 将 客户 分 成 不 同 规模 的 组 别 。 

2. 为 每 一 客户 组 设 定 合适 的 拜访 频率 每 年 访问 的 次 数 )。 

3. 将 每 个 组 内 客户 的 数量 乘 以 相应 的 拜访 频率 ， 得 到 每 年 每 个 地 区 的 总 工 


作 量 。 


4. 确定 每 年 每 个 销售 代表 平均 能 够 访问 客户 的 次 数 。 

5. 用 总 访问 量 除 以 每 位 代表 能 访问 的 数量 ， 得 到 需要 的 销售 代表 总 数 。 

假设 公司 估计 其 总 计 有 1 000 名 A 类 客户 ，2 000% B 类 客户 。A 类 客户 每 年 
需要 36 次 访问 ，B 类 客户 每 年 需要 12 次 访问 ， 那 么 ， 公 司 需要 销售 团队 每 年 访问 
60 000 次 。 如 果 全 职 代表 平均 每 年 可 以 进行 1 000 次 访问 ， 那 么 公司 总 计 就 需要 60 


位 销售 代表 。 
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口 销售 团队 薪酬 


为 了 能 够 吸引 顶级 的 销售 代表 ， 公 司 必须 建立 一 套 有 吸引 力 的 薪酬 制度 。 销 售 
代表 期 望 的 是 规律 性 的 基本 收入 ， 因 突出 业绩 而 获得 的 额外 奖励 以 及 根据 工作 经 验 
和 资历 做 出 调整 的 公平 工资 。 管 理 者 则 希望 可 控 、 经 济 而 又 简单 的 薪酬 体系 。 这 两 
方面 的 目标 存在 一 些 冲 突 和 分 上 岐 。 因 此 不 同行 业 之 间 薪 酬 体系 存在 极 大 的 区 别 就 不 
足 为 奇 了 ， 甚 至 在 同一 行业 也 是 如 此 。 

公司 必须 量化 销售 团队 薪酬 结构 中 的 四 个 要 素 。 首 先是 固定 金额 ， 也 就 是 薪 
水 ， 满 足 收 入 稳定 性 的 需求 。 其 次 是 浮动 金额 ， 无 论 佣金 、 奖 金 还 是 红利 部 分 ， 都 
是 为 了 激励 和 奖励 销售 人 员 。 竟 用 补贴 能 够 补贴 销售 人 员 在 差 旅 和 会 见 客户 时 的 支 
出 。 福 利 包括 带 薪 假 期 、 生 病 和 事假 补贴 、 退 休 人 金 以 及 保险 等 ， 目 的 是 为 销售 人 员 
提供 安全 稳定 的 需求 和 工作 满足 感 。 

国定 薪酬 在 非 销售 性 质 的 工作 中 十 分 普遍 ， 而 对 于 技术 上 更 加 复杂 也 更 加 需要 
团队 合作 的 销售 工作 来 说 ， 固 定 薪酬 也 同样 十 分 常见 。 浮 动 性 薪酬 在 销售 是 周期 性 
的 或 者 销售 取决 于 个 人 表现 的 情况 下 最 为 适用 。 固 定 和 浮动 薪酬 决定 了 三 种 基本 的 
薪酬 计划 一 一 单纯 和 薪水、 单纯 佣 金 和 薪水 与 佣金 的 混合 。 一 项 调查 显示 ， 超 过 半数 
的 销售 代表 的 总 薪金 中 超过 40% 的 部 分 属于 浮动 薪酬 。* 

单纯 薪金 计划 提供 给 销售 人 员 稳 定 的 收入 ， 鼓 励 他 们 完成 非 销售 性 的 活动 ， 但 
同时 也 降低 了 他 们 开发 新 客户 的 积极 性 。 从 公司 的 角度 来 看 ， 这 些 计划 代表 了 管理 
的 简便 性 ， 但 同时 却 不 利于 销售 。 单 纯 的 佣金 计划 则 会 吸引 高 水 平 的 销售 人 员 ， 提 
供 更 高 的 激励 ， 需 要 较 少 的 监管 ， 并 且 可 以 控制 销售 成 本 。 但 负面 因素 是 ， 这 种 计 
划 强调 销售 业绩 ， 而 忽视 了 关系 的 建设 。 佣 金 和 固定 薪水 结合 的 方式 则 能 够 同时 汲 
取 两 者 的 优势 ， 同 时 又 能 降低 两 者 的 缺陷 。 

固定 和 浮动 薪酬 混合 方案 将 其 中 的 浮动 部 分 与 广泛 的 战略 目标 相 结 合 。 目 前 的 
一 个 趋势 是 ， 不 再 强调 销售 额 ， 而 是 强调 毛利 润 、 客 户 满意 度 和 客户 留存 率 。 其 他 
公司 的 做 法 是 ， 会 在 一 定 程度 上 根据 整个 销售 团队 甚至 是 全 公司 的 业绩 来 确定 销售 
代表 的 薪酬 ， 这 是 为 了 鼓励 他 们 团结 一 致 为 公司 的 总 体 利益 工作 。 


e 管理 销售 团队 





在 公司 招聘 、 选 拔 、 培 训 、 监 管 、 激 励 和 评估 销售 代表 方面 ， 有 多 种 策略 和 程 
序 可 供 公司 参考 〈 见 图 19 一 5)。 


管理 销 培训 销 
售 团队 售 代表 


图 19 一 5 管理 销售 团队 
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口 招聘 和 选拔 销售 代表 


组 建成 功 销售 团队 的 核心 之 处 就 在 于 选拔 优秀 销售 代表 的 方法 。 一 项 调查 显 
示 ， 排 名 前 25%% 的 销售 代表 会 为 公司 带 来 52%% 的 收入 。 如 果 雇 用 了 不 合适 的 人 员 ， 
将 会 造成 巨大 的 浪费 。 所 有 行业 的 销售 代表 平均 年 流动 率 接近 20% 。 销 售 代表 的 
流失 会 导致 销售 额 的 流失 ， 重 新 招聘 和 培训 的 成 本 增加 ， 与 此 同时 ， 也 会 给 其 他 销 
售 代 表 增 加 工作 负担 .” 

在 管理 层 确定 了 选拔 标准 之 后 ， 招 聘 就 要 开始 了 。 人 力 资源 部 门 可 以 让 现 有 的 
销售 代表 推荐 ， 或 者 使 用 就 业 中 介 ， 发 布 工作 广告 ， 以 及 接触 大 学 毕业 生 。 选 拔 过 
程 可 以 是 一 场 简单 的 非 正式 面试 ， 也 可 以 是 一 次 长 时 间 的 考试 加 面试 的 选拔 。 

研究 表明 销售 业绩 似乎 同 下 面 这 些 因 素 的 关系 不 大 : 背景 和 经 验 因素 、 目 前 的 
状态 、 生 活 习惯 、 态 度 、 认 可 和 技能 等 。 更 好 的 预测 指标 是 考试 和 评估 中 心 检测 的 
混合 结果 ， 其 中 ， 评 估 中 心 会 模拟 工作 环境 ， 做 出 申请 者 是 否 能 适应 他 们 将 要 工作 
的 环境 等 的 评价 .尽管 正式 考试 中 的 分 数 仅 仅 是 一 系列 重要 因素 〈 包 括 个 性 、 介 
绍 信 、 工 作 经 历 、 面 试 反应 等 ) 的 一 部 分 ， 但 这 个 分 数 还 是 被 很 多 公司 看 重 ， 如 
IBM、 保 诚 、 宝 洁 等 。 吉 列 认为 考试 分 数 高 的 候选 人 日 后 的 流失 率 低 ， 并 且 分 数 能 
够 很 好 地 反映 新 销售 代表 日 后 的 成 长 过 程 。 


口 培训 和 监督 销售 代表 


如 今 ， 消 费 者 都 希望 销售 人 员 有 深入 全 面 的 产品 知识 ， 能 够 增添 产品 的 新 意 ， 
并 且 高 效 而 可 人 和信。 这 些 需 求 要 求 公司 在 销售 人 员 培 训 上 加 大 投入 。 

新 销售 代表 可 能 会 花费 几 周 到 数 月 的 时 间 参 加 培训 。 在 产业 用 品行 业 ， 平均 的 
培训 周期 是 28 周 ， 服 务 类 公司 为 12 周 ， 而 消费 品 公司 是 4 周 。 培 训 时 间 因 销售 任 
务 的 复杂 程度 和 招聘 类 型 的 不 同 而 不 同 。 对 于 所 有 的 销售 工作 来 说 ， 从 新 手 完 全 成 
长 为 熟练 的 销售 人 员 ， 需 要 的 时 间 比 以 往 任何 时 间 都 长 ，27%% 的 人 需要 3 一 6 个 月 ， 
38% 的 人 需要 6 一 12 个 月 ，28% 的 人 需要 12 个 月 以 上 。 

新 培训 方法 不 断 涌 现 ， 例 如 使 用 音频 和 视频 录像 、 播 放 CD、 软 件 学 习 、 远 程 
教育 、 电 影 短片 等 。 有 一 些 公司 还 会 使 用 角色 扮演 的 方法 和 敏感 性 、 移 情 训 练 的 方 
法 来 帮助 销售 人 员 熟 悉 同 客户 打交道 的 状态 和 感觉 。 

以 佣金 形式 得 到 报酬 的 销售 代表 通常 受到 的 监督 也 较 小 。 而 那些 接受 固定 薪水 
并 且 有 固定 数量 客户 的 销售 代表 则 会 受到 更 多 的 监管 。 对 于 采用 多 层次 销售 的 公 
司 ， 如 雅芳 、 莎 莉 、 维 珍 等 ， 独 立 分 销 商 会 管理 其 自 有 的 销售 团队 来 帮助 公司 销售 
产品 。 这 些 独 立 的 契约 商 或 销售 代表 不 仅仅 通过 自身 的 销售 业绩 获得 佣金 ， 还 有 一 
部 分 佣金 来 自 他 们 自己 招聘 和 培训 的 销售 人 员 的 业绩 。” 


口 销售 代表 的 生产 力 





公司 每 年 应 该 拜访 一 位 客户 多 少 次 ? 一 些 研究 认为 ， 如 今 的 销售 代表 在 不 赚钱 
的 小 客户 身上 花费 的 时 间 太 多 ， 他 们 应 该 更 加 专注 于 那些 赚钱 的 大 客户 .im 

客户 开发 的 规范 ”如 果 对 销售 代表 听 之 任 之 ， 他 们 可 能 会 将 自己 的 大 部 分 时 间 
用 于 现 有 客户 ， 因 为 现 有 客户 是 实 实在 在 的 客户 资源 。 因 此 ， 公 司 一 般 会 要 求 销售 
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代表 在 开发 新 客户 上 花费 一 定 的 时 间 。Spector Freight 公司 要 求 它 的 销售 代表 花费 
25% 的 时 间 去 开发 新 客户 ， 如 果 访 问 后 仍 没 有 成 功 ， 则 可 放弃 。 一 些 公司 依靠 传播 
信息 的 销售 团队 来 开发 新 客户 。 

有 效 地 利用 销售 时 间 ”最 佳 销售 代表 会 有 效 地 管理 时 间 。 时 间 任 务 分 析 能 够 帮 
助 销售 代表 知道 他 们 应 该 如 何 利用 他 们 的 时 间 ， 以 及 他 们 如 何 才 能 提高 工作 效率 。 
在 每 天 的 工作 中 ， 销 售 代表 花费 时 间 来 计划 、 出 差 、 等 待 、 销 售 并 进行 一 些 行政 管 
理工 作 (例如 撰写 报告 和 报账 ， 参 加 销售 会 议 ， 同 公司 其 他 人 探讨 生产 、 送 货 、 结 
账 以 及 销售 业绩 等 )。 这 就 难怪 销售 代表 在 实际 销售 工作 中 花费 的 时 间 很 少 ， 只 占 
总 工作 时 间 的 29%. 

公司 一 直 在 为 提高 销售 工作 的 效率 而 不 懈 努 力 .” 为 了 降低 成 本 、 减 少 对 外 部 
销售 团队 的 需求 并 充分 利用 信息 技术 的 创新 应 用 ， 许 多 公司 开始 增加 内 部 销售 团队 
的 规模 和 职责 范围 

内 部 销售 人 员 有 三 种 : 技术 支持 人 员 ， 提 供 技术 信息 并 回答 客户 的 技术 问题 。 
销售 助理 ， 为 外 部 销售 人 员 提 供 文 档 书 写 方面 的 帮助 ， 提 前 拨打 电话 确认 预约 ， 进 
行 客户 信誉 核对 ， 跟 踪 一 个 订单 ， 以 及 回答 客户 与 业务 相关 的 问题 。 电 话 营 销 员 ， 
通过 拨打 电话 寻找 新 客户 ， 评 估 这 些 客户 的 价值 ， 并 将 他 们 发 展 为 公司 客户 。 电 话 
营销 员 每 天 可 以 给 50 位 客户 拨打 电话 ， 而 外 部 销售 人 员 每 天 只 能 访问 4 位 客户 。 

内 部 销售 团队 使 得 外 部 销售 人 员 从 繁重 的 事务 性 工作 中 解放 出 来 ， 这 样 他 们 就 
能 够 在 大 客户 上 投入 更 多 的 时 间 ， 转 化 更 多 的 潜在 客户 ， 为 顾客 的 设备 安装 电子 订 
货 系 统 ， 争 取 更 多 的 总 括 订 单 和 合同 。 内 部 销售 人 员 则 花费 更 多 的 时 间 来 检查 库 
存 、 跟 踪 订 单 ， 并 联系 小 客户 。 外 部 销售 代表 大 多 数 享 受 激励 性 质 的 薪酬 待遇 ， 而 
内 部 销售 代表 则 主要 依靠 薪水 或 薪水 加 奖金 的 形式 。 

销售 技术 ”如 今 销售 人 员 已 经 真正 地 步 人 了 电子 时 代 。 不 但 销售 和 库存 信息 的 
传输 更 加 快捷 ， 而 且 销售 经 理 和 销售 代表 也 能 够 使 用 以 计算 机 为 基础 的 决策 支持 系 
统 。 使 用 笔记 本 电脑 ， 销 售 人 员 可 以 随时 查看 有 价值 的 产品 和 客户 信息 。 仅 仅 融 击 
几 个 字母 ， 销 售 人 员 就 可 以 了 解 客户 的 背景 信息 ， 向 客户 讲述 事先 写 好 的 推销 内 
容 ， 接 受 订 单 以 及 解决 客户 服务 方面 的 事宜 ， 还 可 以 赠送 样品 、 产 品 图 册 和 其 他 
材料 。 

对 于 销售 代表 来 说 ， 最 有 价值 的 电子 工具 就 是 公司 的 网 站 ， 网 站 最 有 用 的 应 用 
就 是 作为 开发 客户 的 工具 。 公 司 网 站 可 以 帮助 公司 确定 同 每 个 账户 的 关系 ， 确 定 哪 
些 业务 需要 私人 客户 访问 。 网 站 为 其 自动 识别 的 潜在 客户 发 送 产 品 信息 介绍 ， 这 一 
做 法 增加 了 获得 第 一 笔 订单 的 可 能 性 。 对 于 更 为 复杂 的 交易 ， 网 站 为 买 家 提供 了 与 
卖家 沟通 的 方式 。 通 过 互联 网 支持 的 关系 营销 进行 销售 ， 销 售 代表 无 须 在 现场 解决 
问题 ， 这 极 大 地 节约 了 销售 代表 的 时 间 ， 使 他 们 能 花 更 多 的 时 间 在 那些 需要 面对面 
解决 的 问题 上 。 


口 激励 销售 代表 


大 多 数 销售 代表 都 需要 鼓励 和 特别 奖励 ， 尤 其 是 那些 每 天 都 面临 工作 挑战 的 销 
上 售 代表 。“ 大 多 数 营 销 者 都 认为 销售 人 员 的 工作 积极 性 越 高 ， 他 们 付出 的 努力 越 多 ， 
业绩 、 奖 励 和 满意 度 也 越 好 一 一 反 过 来 所 有 的 这 些 都 会 进一步 提升 销售 人 员 的 积 
极 性 。 

内 在 和 外 在 的 奖励 ”营销 者 强调 内 在 和 外 在 的 奖励 形式 。 一 项 研究 表明 ， 给 员 
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工 最 大 价值 的 奖励 形式 包括 升 职 、 个 人 成 长 和 成 就 感 .“ 而 价值 最 小 的 奖励 形式 是 
被 人 尊重 、 安 全 感 和 认可 。 换 句 话说， 销售 人 员 对 于 那些 能 促成 自身 进步 和 满足 内 
在 需求 的 奖励 和 机 会 最 为 认可 ， 而 对 称赞 和 安全 感 这 类 回报 的 认可 较 小 。 一 些 公司 
还 利用 销售 竞赛 来 提高 销售 人 员 的 努力 程度 . 

销售 配额 ”许多 公司 根据 年 度 营销 计划 制定 年 销售 额度 ， 包 括 金 颖 、 总 数 、 毛 
利 、 工 作 量 和 活动 以 及 产品 类 别 。 薪 酬 通常 是 和 配额 完成 的 程度 联系 在 一 起 的 。 公 
司 首先 进行 销售 预测 ， 它 是 确定 生产 计划 、 职 员 规 模 和 资金 需求 的 基准 。 管 理 层 接 
下 来 为 不 同 的 地 区 和 范围 分 配 销售 份额 ， 这 一 份额 通常 比 此 前 的 计划 要 高 ， 这 是 为 
了 鼓励 经 理 人 员 和 销售 人 员 尽 其 所 能 地 开展 工作 。 即 使 他 们 没 能 达成 配额 的 要 求 ， 
公司 也 有 可 能 完成 年 初 制定 的 销售 预期 目标 。 

每 一 地 区 的 销售 经 理 将 销售 配额 分 配给 销售 代表 。 有 时 一 位 销售 代表 的 配额 会 
较 高 ， 这 是 为 了 鼓励 他 全 力 以 赴 地 工作 ， 有 时 候 则 会 较 低 ， 这 是 为 了 帮 他 树立 信 
心 。 一 个 普遍 的 观点 认为 ， 一 位 销售 人 员 的 配额 至 少 要 等 于 上 一 年 的 销售 额 ， 再 加 
上 特定 地 区 销售 潜力 和 上 一 年 销售 差异 的 浮动 部 分 。 销 售 人 员 的 抗 压 能 力 越 强 ， 这 
一 浮动 部 分 的 比例 就 应 该 越 高 。 

完成 配额 的 明智 之 举 是 将 销售 代表 的 精力 集中 在 那些 更 加 重要 、 利 润 更 高 的 产 
品 上 。 当 公司 推出 几 种 新 产品 时 ， 销 售 代表 就 很 难 在 旧 产 品 上 实现 他 们 的 销售 配 
额 。 公 司 需 要 在 新 产品 发 布 时 扩充 它 的 销售 团队 。 

制定 销售 配额 也 会 带 来 问题 。 如 果 公 司 低估 了 销售 代表 的 能 力 而 使 他 们 轻 而 易 
举 地 完成 了 任务 ， 那么 公司 就 支付 了 过 高 的 薪水 。 如 果 公 司 高 估 了 他 们 的 能 力 ， 销 
售 人 员 就 会 发 现 很 难 实现 他 们 的 配额 ， 会 因此 感到 诅 丧 ， 甚 至 半途 而 废 。 另 一 个 问 
题 是 配额 可 能 会 驱使 销售 人 员 追 求 尽 可 能 多 的 业务 量 一 一 这 通常 会 导致 对 相关 服务 
的 忽视 。 公 司 虽 然 获得 了 短期 利益 ， 但 却 损失 了 长 期 的 客户 满意 度 。 正 是 由 于 这 些 
原因 ， 一 些 公司 放弃 了 配额 制度 。 甚 至 连 风光 无 限 的 甲骨 文公 司 都 改变 了 销售 人 员 
的 薪酬 制度 。 





甲骨 文公 司 是 世界 第 二 大 软件 制造 公司 ， 为 了 找 出 销售 黄 
缩 的 原因 以 及 客户 真正 的 关注 点 ， 公 司 对 其 销售 部 门 进 行 了 全 面 的 分 析 。 近 年 
来 ， 随 着 公司 规模 的 快速 扩张 ， 以 及 人 力 资源 、 供 应 链 、 客 户 关 系 管理 等 系统 
的 多 桩 化 和 复杂 化 ， 使 得 销售 代表 不 能 像 以 前 那样 ， 仅 赁 个 人 就 能 向 客户 销售 
所 有 的 甲骨 文 产品 。 公 司 对 销售 方式 进行 了 重组 ， 让 每 位 销售 人 员 只 专注 于 有 
限 的 几 项 产品 。 为 了 改变 销售 国 队长 久 以 来 急功近利 的 形象 ， 公 司 调整 了 佣金 
在 整个 薪酬 中 所 占 的 比重 ， 由 原来 的 2% 一 12% 下 降 到 4% 一 6%。 公 司 还 采用 
和 推广 了 指导 销售 人 员 同 各 种 渠道 友好 相处 的 指南 ， 其 中 包括 渠道 经 销 商 、 独 
立 的 软件 销售 商 、 中 间 商 、 整 合 者 和 提升 附加 值 的 中 间 商 。 甲 骨 文 为 了 让 这 些 
合作 者 认为 该 公司 是 稳定 和 可 信和 类 的 ， 推 出 了 六 条 准则 ， 和 要 求 销售 人 员 同 这 些 
炙 伴 真诚 合作 并 苯 重 它们 在 销售 环节 中 所 处 的 位 置 和 创造 的 价值 。” 


口 评价 销售 代表 


我 们 已 经 从 销售 监督 的 角度 讨论 了 激励 问题 一 一 管理 者 怎样 告知 销售 代表 他 们 
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应 该 做 什么 以 及 如 何 激励 他 们 工作 ? 但 是 好 的 激励 还 需要 好 的 反馈 ， 也 就 是 说 要 经 
常 从 销售 代表 那里 得 到 信息 并 评估 其 表现 。 

信息 的 来 源 ”最 重要 的 关于 销售 代表 的 信息 来 源 就 是 销售 报告 。 此 外 还 可 以 通 
过 其 他 途径 获取 一 些 额 外 的 信息 ， 如 个 人 观察 、 销 售 人 员 自 我 报告 、 客 户 来 信和 抱 
怨 、 客 户 调查 以 及 同 其 他 销售 代表 交谈 。 

销售 报告 分 为 行动 计划 和 行动 结果 总 结 。 前 者 的 一 个 最 好 的 例子 就 是 销售 人 员 
的 工作 计划 ， 销 售 代表 提前 一 周 或 一 个 月 提交 计划 ， 描 述 自己 计划 拜访 的 数量 和 路 
线 。 这 份 报告 迫使 销售 人 员 提 前 制定 他 们 的 工作 计划 并 告知 管理 者 他 们 的 行踪 。 这 
为 比较 他 们 的 计划 和 实际 成 果 提供 了 基础 ， 或 者 说 检验 他 们 “计划 工作 和 执行 计 
划 ” 的 能 力 。 

许多 公司 要 求 销售 代表 提交 年 度 地 区 营销 计划 ， 包 括 他 们 需要 在 现 有 客户 的 基础 
上 开发 新 客户 和 新 业务 的 计划 。 销 售 经 理会 分 析 这 些 计 划 ， 给 出 建议 ， 并 且 据 此 制定 
销售 配额 。 销 售 代表 将 已 经 完成 的 活动 写 人 访问 报告 中 。 销 售 代表 还 会 提交 费用 支出 
报告 、 新 业务 报告 、 业 务 损 失 报告 以 及 对 于 当地 业务 和 经 济 形势 的 研究 报告 。 

这 些 报告 为 销售 经 理 制 定 关 键 的 销售 业绩 指标 提供 了 初始 数据 : 〈1)》 平均 每 位 
销售 人 员 每 天 访问 次 数 ; (2) 平均 每 次 访问 的 时 间 ， C3) 平均 每 次 访问 带 来 的 收 
As (2 平均 每 次 访问 的 成 本 ; (5) 每 次 访问 的 招待 费用 : (6) 每 百 次 访问 中 获得 
订单 的 百分比 ! (D 平均 每 个 时 期 新 客户 的 数量 ; (8) 平均 每 个 时 期 客户 流失 的 数 
Hs (O 销售 团队 成 本 在 总 销售 额 中 所 占 比 重 。 

正式 评估 ”销售 团队 报告 以 及 其 他 的 观察 一 起 为 评估 提供 原始 材料 。 一 种 形式 
的 评估 是 ， 将 当前 的 表现 同 过 去 的 表现 进行 比较 。 表 19 一 1 中 给 出 了 一 个 例子 。 





表 19 一 1 销售 代表 业绩 评价 表 
2007 年 2008 年 2009 年 2010 年 
11. 产品 A 的 净 销售 额 (美元 ) 251 300 253 200 270 000 263 100 
2. 产品 B 的 净 销 售 额 美元) 423 200 439 200 553 900 561 900 
3. 总 净 销售 额 美 元) 674 500 692 400 823 900 825 000 
4. 产品 A 配额 比例 95.6 92.0 88.0 84.7 
5. 产品 B 配 额 比例 120.4 122.3 134.9 130.8 
6. 产品 A WERN (美元 ) 50 260 50 640 54 000 52 620 
| 7. 产品 BHEAN (美元 ) 42 320 43 920 55 390 56 190 
| 8. 总 毛利 润 (美元 ) 92 580 94 560 109 390 108 810 
9. 销售 费用 (美元 ) 10 200 11 100 11 600 13 200 
“10. 销售 费用 占 总 销售 额 百分比 ES 1.6 1.4 1.6 
,了 1. 访问 数量 1675 1700 1 680 1 660 
1 12. 每 次 访问 成 本 美元) 6.09 6.53 6.90 7.95 
13. 平均 客户 数量 320 24 328 334 
| 34. 新 客户 数量 13 14 15 20 
1 15. 流失 客户 数量 8 10 u 14 
16. 平均 每 位 客户 销售 额 (美元 ) 2108 2137 2512 2 470 


(17. 平均 每 位 客户 毛利 润 (美元 ) 289 292 334 326 
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从 表 19 一 1 中 ， 销 售 经 理 可 以 得 到 很 多 关于 销售 代表 的 信息 。 总 销售 额 每 年 都 
在 增长 〈 第 3 行 )。 但 这 并 不 意味 着 这 位 销售 代表 的 工作 很 出 色 。 产 品 分 类 项 显示 ， 
他 对 产品 B 的 销售 推动 要 远 超 过 产品 A〈 第 1 行 和 第 2 行 )。 根 据 分 配给 他 的 两 个 
产品 配额 〈 第 4 行 和 第 5 行 )， 他 所 增加 的 产品 B 的 销售 是 以 牺 竹 产品 A 的 销售 为 
代价 的 。 而 根据 毛利 涧 来 看 〈 第 6 行 和 第 7 行 )， 公 司 销售 A 比 销售 B 更 赚钱 。 因 
此 ， 这 名 销售 代表 很 可 能 是 以 牺牲 高 利润 产品 为 代价 推动 低 利润 产品 的 大 批量 销 
售 。 尽 管 该 销售 代表 使 2010 年 的 总 销售 额 比 2009 年 提高 了 1 100 美元 (第 3 行 )， 
但 毛利 润 却 下 降 了 580 美元 (第 817). 

销售 费用 (第 9 行 ) 一 直 稳定 增长 ， 虽 然 看 起 来 总 支出 在 销售 总 额 中 的 比重 得 
到 了 控制 (第 10 行 )。 访 问 数量 的 增长 并 不 能 代表 总 费用 的 增长 (第 11 行 )， 尽 管 
这 可 能 是 由 发 展 新 客户 带 来 的 (第 14 行 )。 可 能 在 开发 新 客户 时 ， 这 位 代表 忽视 了 
现 有 客户 ， 这 一 点 可 以 从 逐年 上 升 的 年 流失 客户 数量 中 看 出 (第 15 行 )。 

最 后 两 行 显示 每 位 客户 的 平均 销售 额 和 毛利 润 的 水 平和 增长 情况 。 这 些 数 据 在 
同 公 司 整体 的 平均 数据 比较 时 就 能 够 说 明 问 题 了 。 如 果 这 位 销售 代表 平均 每 位 客户 
的 毛利 润 低 于 公司 的 平均 水 平 ， 那 么 他 可 能 就 在 利润 低 的 客户 身上 花费 了 太 多 时 
间 ， 或 者 在 每 位 客户 身上 花费 的 时 间 不 足 。 年 访问 总 数 〈 第 11 行 ) 表明 他 比 一 般 
销售 人 员 的 年 访问 量 要 少 。 如 果 这 位 销售 人 员 所 处 区 域 的 访问 路 程 和 其 他 区 域 类 
似 ， 就 说 明 这 位 代表 没有 全 日 制 工作 ， 或 者 在 销售 计划 和 路 线 制定 方面 存在 问题 ， 
再 或 者 是 在 某 个 客户 身上 花费 了 太 多 时 间 。 

即使 在 追加 销售 额 方面 很 有 效率 ， 销 售 代表 也 并 不 一 定 会 获得 较 高 的 客户 评 
价 。 他 的 成 功 可 能 是 由 于 竞争 对 手 的 销售 人 员 太 差 ， 或 者 是 产品 较 好 ， 再 或 者 是 不 
喜欢 的 销售 代表 的 那些 客户 总 是 被 新 客户 所 取代 。 经 理 人 员 可 以 听取 客户 有 关 销 售 
人 员 、 产 品 和 服务 的 评价 ， 他 们 可 以 给 客户 发 邮件 、 寄 问卷 或 者 打 电 话 。 销 售 代表 
可 以 分 析 一 次 销售 访问 的 成 功 或 失败 ， 以 及 他 们 如 何 能 够 提高 下 一 次 访问 成 功 的 几 
率 。 他 们 的 表现 可 能 同 内 在 因素 (努力 程度 、 能 力 和 策略 ) 相关， 也 可 能 同 外 在 因 
K (任务 和 运气 ) 相关 。"” 


E 人 员 销 售 的 原则 





人 员 销 售 是 一 门 古老 的 艺术 。 如 今 ， 优 秀 的 销售 人 员 比 以 往 任何 时 候 都 有 更 好 
的 直觉 。 公 司 每 年 都 投入 巨 资 来 培训 销售 人 员 ， 传 授 他 们 客户 管理 和 分 析 的 方法 ， 
将 他 们 从 被 动 的 订单 接受 者 变 成 主动 的 订单 获取 者 。 销 售 代表 被 传授 SPIN 方法 来 
与 顾客 建立 长 期 的 关系 ， 具 体 的 问题 如 下 '”: 
1. 情景 问题 (situation questions)。 这 类 问题 是 关于 现实 的 询问 ， 或 者 是 关于 
买 家 现 有 状况 的 询问 。 例 如 ,“ 你 在 用 什么 系统 给 顾客 开发 票 ?” 
2. 难点 问题 (problem questions)。 这 涉及 买 家 经 历 的 问题 、 困 难 和 不 满意 。 
例如 ,“ 系 统 哪 部 分 出 错 了 ?” 
3. 暗示 问题 (implication questions) 。 这 些 问题 是 关于 买 家 问题 、 困 难 和 不 满 
意 带 来 的 后 果 和 影响 。 例 如 ,“ 这 个 问题 会 如 何 影 响 你 们 的 生产 力 ?” 
4. 需求 一 收益 问题 (need-pay off questions) 。 这 类 问题 是 用 来 询问 提出 的 解 
决 方案 的 价值 或 者 效果 的 。 例 如 , “如 果 公 司 能 够 帮助 你 减少 80% 的 错误 ， 
你 将 会 节约 多 少 成 本 ?” 
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绝 大 多 数 销 售 培训 都 认可 任何 有 效 的 销售 所 包含 的 一 些 的 步骤 。 我 们 在 图 
19 一 6 中 列 出 了 这 些 步骤 ， 接 下 来 将 讨论 它们 在 实际 销售 中 的 应 用 .。” 
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图 19 一 6 有 效 销售 的 主要 步骤 
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寻找 和 界定 ”销售 的 第 一 个 步骤 就 是 发 现 和 确定 目标 客户 。 许 多 公司 承担 起 寻 
找 和 界定 潜在 客户 的 职责 ， 这 样 销 售 人 员 就 可 以 利用 他 们 宝贵 的 时 间 实 现 最 大 价 
fi: 销售 。 公 司 通过 邮件 或 电话 的 方式 来 发 现 和 界定 目标 客户 。 通 过 这 种 方式 公司 
可 以 了 解 到 他 们 的 兴趣 和 经 济 能 力 。“ 热 点 ”目标 将 会 被 移交 给 实地 销售 团队 ， 而 
“温和 ”目标 则 交 给 电话 营销 人 员 跟 踪 。 即 使 是 到 了 这 一 步骤 ， 完 成 一 笔 交易 还 要 
花费 大 约 4 次 访问 。 

事先 调查 ”销售 人 员 需 要 对 目标 公司 公司 的 需求 是 什么 ， 谁 来 参与 购买 决策 
的 过 程 》 和 目标 买 家 〈 性 格 和 购买 习惯 ) 进行 尽 可 能 多 的 了 解 。 公 司 是 如 何 管理 采 
购 程 序 的 ? 购买 活动 是 如 何 组 织 的 ? 许多 大 公司 中 的 采购 部 门 都 被 划分 到 了 专业 经 
验 更 丰富 的 战略 供应 部 门 。 中 心 集中 采购 的 好 处 在 于 能 够 使 用 更 大 规模 的 供应 商 ， 
这 样 更 容易 满足 公司 的 所 有 需求 。 同 时， 一 些 公 司 也 会 将 采购 分 成 小 部 分 ， 例 如 购 
买 咖啡 、 办 公用 品 和 其 他 低 价 物品 。 

销售 代表 必须 大 体 上 知道 客户 购买 决策 的 过 程 ， 包 括 “ 谁 购买 ， 何 时 购买 ， 在 
哪 购买 ， 怎 样 购买 和 为 何 购买 "， 只 有 这 样 才能 制定 访问 的 目标 : 确定 客户 ， 收 集 
信息 ， 或 者 是 促成 即时 销售 。 销 售 代表 的 另 一 个 任务 是 选择 最 佳 的 接触 方式 一 一 个 
人 拜访、 电话 访问 或 者 是 信件 沟通 。 正 确 的 接触 方式 是 至 关 重 要 的 ， 因 为 现在 对 于 
销售 代表 而 言 ， 想 要 接触 采购 部 门 、 专 家 和 其 他 时 间 宝 贵 的 网 上 客户 已 变 得 越 来 越 
困难 。 最 后 ， 销 售 代表 需要 针对 客户 制定 一 整套 的 销售 策略 。 

展示 和 介绍 ”销售 人 员 使 用 特性 、 优 点 、 利 益 和 价值 的 方法 向 买 家 介绍 产品 。 
特性 是 指 描述 产品 的 物理 特性 ， 例 如 一 个 芯片 的 处 理 速度 和 记忆 容量 。 优 点 讲述 的 
是 为 什么 产品 特性 能 够 提供 给 客户 好 处 。 利 益 描 述 的 是 产品 带 给 客户 的 经 济 、 技 
术 、 服 务 和 社会 效益 。 价 值 描述 的 则 是 产品 的 利益 〈 通 常 是 以 金钱 的 形式 衡量 )。 
销售 人 员 通 常会 在 介绍 产品 特性 上 花费 过 多 的 时 间 (产品 导向 的 )， 而 在 强调 利益 
和 价值 上 的 时 间 (客户 导向 的 ) 则 不 够 。 向 客户 的 介绍 必须 是 中 肯 、 生 动 、 容 易 激 
发 兴趣 的 ， 并 且 要 时 刻 牢记 竞争 对 手 正 虎视 晃 蚁 地 准备 抢 走 客户 

消除 异议 顾客 一 般 会 提出 异议 。 顾 客 的 心理 抵触 可 能 来 自 销 售 人 员 的 打扰 、 
对 现 有 供应 商 或 品牌 的 偏爱 、 对 推销 产品 的 不 感 兴趣 、 不 愿 舍弃 以 前 的 东西 、 销 售 
人 员 带 来 的 不 良 联想 、 预 先 对 产品 的 判断 、 不 喜欢 做 决定 或 者 是 对 花 钱 比 较 在 意 
等 。 逻 辑 上 的 抵触 可 能 是 对 价格 、 发 货 时 间或 对 公司 或 产品 的 特性 不 满意 。 

为 了 消除 这 些 异议 ， 销 售 人 员 一 般 使 用 一 种 积极 的 方法 ， 通 过 请 顾客 回答 他 们 
自己 曾经 提出 的 异议 ， 把 异议 清晰 化 ， 逐 一 否定 顾客 提出 的 异议 ， 并 巧妙 地 把 异议 
转化 为 购买 动机 。 虽 然 讨价还价 还 是 最 常见 的 ， 尤 其 是 在 经 济 危机 时 期 。 但 很 多 顾 
客 也 相当 关心 购买 合同 的 其 他 方面 ， 比 如 质保 期 限 ， 产 品 和 服务 质量 ， 购 买 数量 ， 
公司 在 财务 、 风 险 承担 、 促 销 方面 的 权利 和 义务 以 及 产品 安全 性 等 。 
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销售 人 员 有 时 会 过 于 轻易 地 答应 客户 打折 的 要 求 。 一 家 公司 在 发 现 销售 额 上 涨 
了 25%% 而 利润 却 停滞 不 前 时 意识 到 了 这 一 问题 。 公 司 决定 对 销售 人 员 进 行 重新 培 
训 ， 告 诚 他 们 “推销 价格 ”而 不 是 “通过 价格 推销 ”。 公司 还 为 销售 人 员 提 供 了 有 
关 每 位 客户 销售 历史 和 购买 行为 的 丰富 数据 。 销 售 人 员 从 培训 中 认识 到 ， 在 销售 中 
要 争取 增加 附加 价值 销售 的 机 会 ， 而 不 是 通过 降低 价格 换 来 销售 机 会 。 培 训 取 得 了 
令 人 满意 的 成 效 ， 公 司 的 收入 和 利润 都 获得 了 提升 

完成 交易 ” 买 家 会 表现 出 一 些 想 要 完成 交易 的 暗示 行为 ， 如 顾客 的 动作 、 语 言 
和 评论 以 及 提出 的 问题 等 。 销 售 代表 可 以 询问 是 否 要 下 订单 ， 概 括 复述 达成 购买 协 
议 的 要 点 ， 主 动 帮助 顾客 填写 订单 ， 询 问 客户 是 否 想 要 A 或 了 B 产 品 ， 尽 量 缩小 顾 
客 做 出 选择 的 产品 范围 ， 例 如 颜色 和 尺寸 ， 再 或 者 提示 客户 机 不 可 失 。 销 售 人 员 还 
可 以 提供 一 些 优惠 条 件 来 促成 交易 ， 如 附加 服务 、 额 外 赠送 或 者 成 交 后 的 礼物 等 。 

如 果 客 户 还 是 没有 下 定 决心 支付 ， 那 么 销售 人 员 很 可 能 是 找 错 了 人 一 一 一 个 级 
别 更 高 的 人 可 能 才 有 决定 权 。 销 售 人 员 还 可 以 通过 其 他 方法 强调 完成 交易 的 好 处 ， 
并 且 强 调 这 笔 交 易 如 何 能 够 缓解 客户 目前 面临 的 财务 或 其 他 方面 的 压力 。 王 

跟踪 和 维护 ”跟踪 和 维护 是 保证 客户 满意 度 和 重复 购买 的 必要 条 件 。 在 交易 完 
成 后 ， 销 售 人 员 应 该 立即 落实 任何 必要 的 细节 ， 如 发 货 时 间 、 购 买 的 物品 以 及 其 他 
对 于 客户 重要 的 事项 。 销 售 人 员 还 应 该 制定 一 个 客户 跟踪 电话 计划 ， 以 确保 客户 在 
收 货 后 得 到 了 正确 的 安装 、 说 明和 其 他 服务 ， 并 且 在 电话 中 询问 客户 是 否 遇 到 了 任 
何 问题 ， 确 保 客 户 得 到 应 得 的 利益 ， 并 且 消 除 双方 在 认 知 上 的 不 一 致 。 销 售 人 员 应 
该 为 每 位 客户 都 制定 一 个 维护 和 发 展 的 计划 。 


口 关系 营销 


个 人 销售 和 谈判 的 原则 很 大 程度 上 是 以 交易 为 导向 的 ， 这 是 因为 销售 人 员 的 目 
的 就 是 完成 一 个 个 的 交易 。 但 在 许多 情况 下 公司 想 要 的 并 不 是 立即 的 销售 ， 而 是 长 
期 的 供应 商 一 客户 关系 。 如 今 的 客户 更 偏好 那些 能 够 销售 和 发 送 成 套 产品 和 服务 的 
公司 ， 能 够 将 产品 送 到 不 同 地 点 并 能 够 在 不 同 地 区 迅速 解决 问题 的 公司 ， 以 及 那些 
能 够 同 客户 团队 紧密 合作 改善 产品 和 程序 的 公司 。 

同 关键 客户 打交道 的 销售 人 员 要 做 的 不 仅仅 是 在 客户 可 能 要 下 订单 时 才 进行 客 
户 访 问 ， 他 们 还 必须 在 其 他 时 间 打 电话 询问 或 上 门 拜 访 ， 为 双方 的 业务 提出 有 用 的 
建议 。 他 们 应 该 指导 这 些 关键 客户 ， 知 道 他 们 遇 到 的 问题 ， 时 刻 准备 用 多 种 方式 为 
客户 服务 ， 能 够 即时 反馈 和 处 理 不 同 客 户 的 需求 和 不 同 的 市 场 情况 

关系 营销 并 不 是 在 所 有 情况 下 都 有 效 。 但 是 ， 当 关系 营销 策略 被 证 明 是 正确 
的 ， 并 且 该 策略 得 到 了 良好 的 执行 时 ， 公 司 就 必须 在 管理 客户 身上 花费 同 管理 产品 
一 样 多 的 精力 。 
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1. 直销 是 一 种 互动 营销 体系 ， 使 用 一 种 2. 直销 者 通过 决定 预期 目标 、 目 标 市 场 
或 多 种 媒体 在 不 同 地 区 产生 可 测量 的 反馈 和 ”和 潜在 客户 、 提 供 产品 和 报价 等 事项 来 计划 
交易 效果 。 直 销 ， 尤 其 是 电子 营销 ， 正 在 显 ”营销 活动 。 接 下 来 ， 他 们 会 建立 评估 活动 成 
示 其 爆发 性 的 增长 力 。 败 的 测量 方法 。 


第 19 章 管理 人 际 传播 ， 直销 与 互动 营销 、 口 碑 营 销 与 人 员 销售 


3. 直销 的 主要 渠道 包括 面对面 销售 、 直 
邮 、 产 品目 录 营 销 、 电 话 营销 、 互 动 电视 、 
自动 售 货 李 、 网 站 和 移动 通信 设备 等 

4. 互动 营销 通过 网 站 、 搜 索 广 告 、 陈 列 
式 广告 和 电子 邮件 等 方式 为 营销 者 提供 了 互 
动 性 和 个 性 化 更 强 的 营销 机 会 。 

5. 口碑 营销 通过 某 些 营销 方法 促使 消费 
者 同 其 他 人 讨论 有 关 产 品 、 服 务 和 品牌 的 信 
息 。 口 碑 正 越 来 越 多 地 被 社交 媒体 所 驱动 ， 
这 些 媒 体 包 括 在 线 社区 和 论坛 、 博 客 和 如 
Facebook, Twitter 与 YouTube 这 类 社交 
网 站 。 

6. 口碑 营销 的 两 种 重要 形式 是 蜂 鸣 营销 
和 病毒 营销 。 疾 鸣 营 销 是 通过 营销 和 宣传 产 
品 或 服务 的 与 众 不 同 之 处 来 促使 人 们 谈论 这 
一 品牌 。 而 病毒 营销 则 是 鼓励 人 们 对 产品 或 
服务 的 相关 在 线 信息 进行 交换 。 

7. 销售 人 员 是 公司 和 客户 联系 的 纽带 。 
对 客户 来 说 ， 销 售 代 表 代 表 了 公司 ， 而 销售 
代表 又 为 公司 带 来 了 公司 急需 的 客户 信息 。 

8. 设计 销售 团队 需要 选择 目标 、 策 略 、 
结构 、 规 模 和 薪酬 制度 。 目 标 可 以 包括 探寻 
开发 新 客户 、 目 标 选择 、 传 播 、 销 售 、 服 务 、 


© 营销 应 用 


营销 辩论 : 伟大 的 销售 人 员 是 与 生 俱 来 
的 还 是 后 天 培养 的 ? 

销售 领域 的 一 个 争论 是 后 天 培训 同 先天 
素质 在 决定 优秀 销售 人 员 中 哪个 更 重要 。 一 
些 人 认为 最 优秀 的 销售 人 员 是 与 生 俱 来 的 ， 
他 们 的 成 功 取决 于 良好 的 性 格 和 在 成 长 中 发 
展 出 来 的 良好 人 际 沟通 能 力 。 而 另 一 些 人 则 
认为 前 沿 销售 技术 的 应 用 可 以 使 人 人 都 成 为 
销售 明星 。 


© 卓越 营销 案例 
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收集 信息 和 分 配 等 。 策 略 的 确定 取决 于 对 最 
有 效 的 销售 方法 组 合 的 选择 。 确 定 销售 团队 
结构 可 以 按 几 种 方法 进行 划分 ， 如 基于 地 理 
区 域 、 产 品 或 者 市 场 (或 者 这 几 种 方法 结 
合 )。 为 了 估计 所 需要 的 销售 团队 的 规模 ， 公 
司 要 估计 总 的 工作 量 以 及 需要 多 少 销售 时 间 ， 
这 样 才 能 决定 需要 多 少 销 售 人 员 。 制 定 薪 王 
制度 涉及 确定 支付 给 销售 人 员 哪 种 类 型 的 薪 
水 、 俩 金 、 奖 金 、 货 用 支出 以 及 福利 ， 以 及 
客户 满意 度 在 决定 总 薪酬 中 占据 多 大 的 比重 。 

9. 管理 销售 团队 有 五 个 步骤 : (1) 招聘 
和 选拔 销售 代表 ; (2) 在 销售 技巧 和 公司 的 
产品 、 政 策 和 消费 者 满意 度 导 向 方面 培训 销 
BRA: (3) 监督 销售 代表 并 帮助 他 们 有 效 
地 利用 时 间 ; (4) 激励 销售 代表 ， 平衡 销售 
配额 、 和 薪酬 回报 和 其 他 奖励 ; (5) 评估 个 人 
及 销售 团队 的 表现 。 

10. 公司 可 以 通过 一 些 分 析 方 法 、 客 户 
管理 和 销售 艺术 等 相关 训练 培训 出 优秀 的 销 
售 人 员 。 没 有 一 种 方法 在 所 有 情况 下 都 有 效 ， 
但 大 多 数 培训 人 员 都 认可 以 下 六 个 步 邓 : $ 
找 和 界定 、 事 先 调 查 、 展 示 和 介绍 、 消 除 异 
议 、 完 成 交易 以 及 跟踪 和 维护 。 


辩论 双方 

EA: 建立 有 效 销售 团队 的 关键 是 挑选 
MBAR. 

反方 : 建立 有 效 销售 团队 的 关键 是 培训 。 

营销 讨论 : 公司 网 站 

选择 一 家 公司 并 访问 其 主页 。 你 如 何 评 
价 这 家 公司 的 网 站 ? 它 在 网 站 设计 的 7C 方 
面 表现 如 何 ? 7C 包括 环境 、 内 容 、 社 区 、 定 
制 化 、 沟 通 、 链 接 和 电子 商务 。 


Facebook 网 站 


Facebook 网 站 为 商业 社会 带 来 了 全 新 层 
次 的 人 际 和 营销 传播 工具 。 社 交 网 站 满足 了 人 
们 希望 沟通 和 互动 的 需求 ， 社 交 网 站 还 能 帮 


助 其 他 公司 定位 于 非常 细 化 的 受众 ， 并 向 他 
们 发 送 个 性 化 的 信息 。 
Facebook 于 2004 年 由 马克 “。 扎 克 伯 格 
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(Mark Zuckerberg) 创立 ， 那 时 他 是 哈佛 大 
学 的 学 生 ， 他 在 宿舍 中 创立 了 网 站 的 第 一 个 
版 本 。 扎 克 伯 格 回忆 说 :“ 我 只 是 想到 能 够 访 
问 不 同人 的 页 面 会 非常 有 趣 。 但 显然 ， 如 果 
人 们 不 创建 他 们 自己 的 主页 ， 其 他 人 也 无 法 

问 。 所 以 我 想 创造 一 个 能 让 人 们 创建 主页 
的 应 用 程序 ， 他 们 可 以 尽情 分 享 信息 ， 同 时 
还 可 以 管理 和 控制 发 布 的 内 容 。” 从 一 开始 ， 
Facebook 就 保持 着 页 面 和 导航 界面 简洁 的 风 
格 ， 以 使 得 每 个 人 看 起 来 和 感觉 上 都 保持 一 
š. Æ Facebook 网 站 成 立 的 最 初 24 个 小 时 ， 
就 有 1 200 一 1 500 名 哈佛 学 生 在 网 站 注册 并 
成 为 Facebook 社区 中 的 一 员 。 在 最 初 的 一 个 
月 , 校园 内 就 有 半数 学 生 在 Facebook 上 
注册 。 

最 初 ，Facebook 网 站 只 能 被 哈佛 的 学 生 
浏览 和 使 用 。 网 站 初期 的 发 展 速度 十 分 惊人 ， 
AAG Facebook 就 发 展 到 了 常青藤 高 校 和 其 
他 学 校 。 只 对 高 校 学 生 开放 对 于 Facebook 早 
期 的 成 功 至 关 重 要 。 这 一 点 使 得 Facebook 具 
备 了 其 他 社交 媒体 竟 争 对 手 如 MySpace 所 不 
具备 的 优势 ， 如 保护 隐私 、 团 结 和 排外 性 。 
但 最 终 在 2006 年 ，Facebook 开始 对 所 有 人 
开放 。 

如 今 ，Facebook 已 经 成 为 全 球 最 受 欢迎 
的 社交 网 站 ， 网 站 拥有 超过 5 亿 活跃 用 户 。 
网 站 允许 用 户 创建 个 人 页 面 ， 其 中 包含 如 家 
多 、 工 作 、 教 育 背 景 、 爱 好 和 宗教 背景 等 信 
息 。 网 站 鼓励 用 户 通过 将 其 他 人 加 为 好 友 来 
扩展 自己 的 社交 网 络 ， 许 多 人 也 想 知道 他 们 
可 以 发 展 多少 朋 友 。 如 果 想 和 要 同 Facebook 的 
好 友 进 行 互动 ， 用 户 可 以 发 送信 息 ; 互相 
“点 名 ” 上 传 和 浏览 文集 、 相 片 、 游 戏 和 视 
频 ; 在 腿 片 中 给 人 们 贴标签 。 他 们 可 以 在 朋 
友 的 “ 墙 上 ”发 表 评 论 ， 将 “状态 更 新 ” 设 
定 为 所 有 人 可 见 。 总 而 言 之 ，Facebook 实现 
了 它 “ 给 人 们 分 享 的 能 力 ， 使 世界 变 得 更 加 
开放 和 联通 ”的 使 命 。 

Facebook 已 经 成 为 几乎 任何 品牌 的 重要 营 
MOR, RABAT: WA, DA, BARA, HF 
乐 家 和 政治 家 都 可 以 创立 Facebook 页 面 
个 可 以 同 他 们 的 粉丝 交流 的 平台 ，Facebook 
为 国体 和 品牌 提供 了 一 个 个 人 互动 、 创 立 知 





名 度 、 沟 通 和 向 感 兴趣 的 人 提供 信息 的 方法 。 
公司 可 以 使 用 Facebook 介绍 新 产品 、 和 消费 
者 沟通 、 倾 听 反 馈 以 及 创造 总 体 上 个 性 化 的 
感觉 。 其 至 世界 各 地 的 政客 一 一 从 美国 到 菲 
律 宾 一 一 都 可 以 使 用 Facebook 来 推动 他 们 的 
竟 选 活动 并 以 个 人 名 义 同 本 地 的 支持 者 进行 
交流 。 

Facebook 还 提供 了 开展 针对 性 广告 活动 
的 机 会 。 横 幅 广告 一 一 也 是 Facebook 主要 的 
收入 来 源 一 可 以 根据 个 人 的 地 域 分 布 来 投 
放 ， 还 可 以 根据 他 们 在 页 面 上 发 布 信息 的 关 
键 词 来 投放 。 例 如 ， 阿 迪 达 斯 就 通过 Face- 
book 在 公司 内 部 宣传 某 些 商标 、 区 域 化 地 定 
位 消费 者 并 且 使 得 品牌 同 消费 者 产生 私人 沟 
通 的 效果 。 阿 迪 达 斯 数字 营销 组 的 负责 人 说 : 
“无 论 我 们 的 粉丝 在 哪 ， 我 们 都 可 以 通过 Fa- 
cebook 和 他 们 对 话 ， 我 们 还 可 以 用 当地 的 方 
式 与 他 们 交流 。” 

Facebook 的 发 展 和 影响 力 是 难以 置信 
的 。 在 一 项 调查 中 ， 大 学 生 认为 Facebook 是 
他 们 大 学 本 科 中 第 二 流行 的 事物 ， 仅 次 于 啤 
酒 。 并 且 ，Facebook 不 仅仅 为 大 学 本 科 生 所 
用 。 在 美国 超过 1. 5 亿 的 用 户 中 ，29% 的 人 
SMe HE 35 一 54 岁 ，25% 的 人 在 18 一 24 岁 。 
总 体 来 说 ， 女 性 代表 了 快速 增长 的 一 个 群体 。 
相 比 其 他 社交 网 站 ，Facebook 的 用 户 群 体 还 
更 加 高 层次 、 高 学 历 并 更 多 地 来 自发 达 地 区 ， 
因此 对 广告 的 收费 也 更 高 。 

2010 年 ，Facebook 超越 谷歌 成 为 世界 
第 一 网 站 ， 这 一 统计 的 依据 是 每 月 访问 者 的 
HE, Facebook 同时 还 在 每 月 被 浏览 的 页 面 
数量 上 排名 第 一 。Facebook 已 经 成 为 消费 者 
日 常生 活 的 重要 部 分 ， 也 因此 也 成 为 个 性 化 
营销 策略 中 至 关 重 要 的 环节 。 

[问题 ] 

1. 为 什么 Facebook 在 个 性 化 营销 中 如 
此 特别 ? 

2. Facebook 仅仅 是 一 种 流行 时 尚 还 是 会 
KAR? 公司 最 大 的 优势 和 风险 分 别 是 
什么 ? 

3. 请 讨论 最 近 困 扰 Facebook 的 个 人 隐 
私 问题 。 隐 私 保护 会 限制 其 提供 个 性 化 营销 
机 会 的 能 力 吗 ? 
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资料 来 源 ，John Cassidy, “Me Media,” New Yorker, 
May 15, 2006; “Survey: College Kids Like iPods Better Than 
Beer,” Associated Press, June 8, 2006; Peter Corbett, “Fa- 
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Sees Fourfold Jump in Number of Advertisers Since 2009,” 
BusinessWeek, June 2, 2010; Kermit Pattison, 
Market Your Business with Facebook,” New York Times, 


“How to 


cebook Demographics and Statistics Report 2010,” I Strategy November 11, 2009; Facebook, www. facebook. com. 
Labs, www. strategylabs. com; Brian Womack, “Facebook 
牛津 大 学 


以 前 ， 大 学 需要 把 大 量 印 刷 版 的 招生 简 
章 邮 寄 给 那些 对 课程 感 兴趣 的 ， 打 算 申 请 入 
学 的 学 生 。 现 在 ， 全 世界 的 大 学 都 在 使 用 基 
于 网 络 的 营销 传播 手段 ， 为 了 能 够 与 未 来 和 
现在 的 学 生 进行 互动 ， 并 为 其 当地 的 、 国 内 
的 和 国际 的 机 构 提 供 信 息 。 

根据 2010 年 泰晤士 高 等 教育 世界 大 学 排 
名 (Times Higher Education World Univer- 
sity rankings 2010) ， 和 牛津 大 学 在 世界 200 所 
顶尖 大 学 中 位 列 第 六 。 和 牛津 大 学 拥有 800 年 
的 历史 、 标 志 性 的 建筑 和 来 自 世 界 各 地 的 著 
名 毕业 生 ， 并 以 其 章 越 的 教学 和 研究 而 享有 
国际 声誉 。 蒂 姆 。 伯 纳 斯 - 李 (Tim Berners- 
Lee) 兰 士 ， 万 维 网 的 创始 人 就 是 牛津 大 学 
的 毕业 生 。 

牛津 大 学 的 网 页 以 独特 的 蓝 色 为 背景 ， 
体现 了 它 的 标识 和 色彩 。 一 张 展示 大 学 生活 
场景 的 腿 片 位 于 主页 的 上 方 ， 并 且 会 定期 改 
变 以 反映 时 事 新 闻 。 主 页 具有 清晰 而 整齐 的 
结构 ， 由 八 项 内 容 构 成 ， 每 项 内 容 都 有 针对 
特定 受众 的 下 拉 莱 单 。 牛 津 大 学 吸引 了 来 自 
138 个 国家 的 学 生 ， 因 此 网 页 的 “招生 ”部 
分 为 留学 生 提供 了 本 科 和 研究 生 课程 信息 的 
链接 ， 以 及 其 他 信息 。 招 生 简章 可 以 在 线 浏 
览 ， 或 以 PDF 格式 下 载 。 如 果 用 户 想 进一步 
了 解 个 人 需要 的 信息 ， 点 击 招生 图 标 就 可 以 


获得 直接 的 联系 方式 。 
申请 人 可 以 使 用 多 种 媒体 接触 到 有 关 这 
所 大 学 的 信息 。“100 He” (Wall of 100 


Faces) 的 链接 采用 视频 技术 ， 展 示 了 牛津 大 


学 在 校 学 生 谈 论 他 们 学 习 经 历 的 一 系列 短片 。 
用 户 能 够 通过 点 击 “ 仅 展示 我 自己 ”这 一 选 
项 ， 选 择 定制 化 的 视频 专辑 。 例 如 ， 可 以 选 
择 观 看 只 采访 留学 生 的 短片 。 

该 网 站 还 能 够 链接 到 其 他 媒体 ， 如 播客 、 
视频 共享 网 站 和 社交 网 络 。 和 牛津 大 学 利用 下 
Tunes U 让 众多 受众 获得 相关 资料 ， 包 括 用 
播客 播放 大 学 的 申请 流程 和 专题 讲座 ， 如 范 
士 比 亚 、 热 带 医学 和 哲学 。 牛 津 大 学 在 You- 
Tube 上 开设 了 自己 的 教育 频道 ， 这 为 它 录 制 
讲座 和 招生 信息 提供 了 通路 。 潜 在 的 、 在 读 
的 和 毕业 的 学 生 可 以 通过 在 Twitter 上 追随 
该 学 校 ， 而 获得 简短 的 、 及 时 更 新 的 最 近 新 
闻 。 和 牛津 大 学 还 在 Facebook 上 建立 了 主页 。 

基于 网 络 的 营销 传播 使 牛津 大 学 能 够 向 
受众 提供 直接 的 信息 ， 与 利益 相关 方 展开 对 
话 ， 并 建立 长 期 关系 。 随 着 高 等 教育 的 竞争 
日 趋 激烈 ， 能 够 与 世界 各 地 的 受众 进行 直接 
沟通 的 能 力 是 大 学 营销 战略 的 重要 组 成 部 分 。 

[问题 ] 

1. 参照 7C 模型 ， 讨 论 为 什么 牛津 大 学 
的 网 站 是 一 个 有 效 的 设计 ? 

2. 运用 社交 网 络 作为 大 学 营销 战略 的 组 
成 部 分 具有 哪些 优势 和 劣势 ? 

3. 基于 网 络 的 传播 方式 如 何 能 够 帮助 大 
学 与 学 生 们 建立 长 期 关系 ? 

资料 KW, Oxford University, www. oxac. uks 
Times Higher Education, www. timeshighereducation. co. uk; 
YouTube, www. youtube. com. 
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Ej 20 
推出 新 的 市 场 供应 物 


ata 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 
.在 开发 新 产品 与 新 服务 的 过 程 中 ， 公 司 面临 哪些 挑战 ? 
.经 理 人 员 在 管理 新 产品 开发 时 应 该 采取 什么 样 的 组 织 结构 与 流程 ? 
.新 产品 与 新 服务 的 开发 主要 包括 哪 几 个 阶段 ? 
- 管理 新 产品 开发 过 程 的 最 佳 方式 是 什么 ? 
. 哪些 因素 可 以 对 扩散 率 产 生 影响 ?哪些 因素 对 消费 者 采用 新 推出 的 产品 或 
服务 产生 影响 ? 


nwo 


新 产品 开发 决定 着 企业 的 未 来 。 产 品 及 服务 的 改进 和 更 新 对 保持 或 增加 企业 的 
销售 具有 决定 性 影响 。 世 界 性 的 新 产品 与 新 服务 可 能 会 改变 整个 行业 、 整 个 企业 乃 
至 改变 生活 。 但 是 ， 新 产品 与 新 服务 开发 的 低 成 功率 却 意 味 着 更 多 的 挑战 。 实 际 
上 ， 越 来 越 多 的 企业 不 仅 在 谈论 创新 ， 而 且 在 行动 中 实践 着 各 种 形式 的 “创新 ”。 
它们 正在 对 行业 规范 和 过 去 的 经 验 与 惯例 提出 挑战 ， 并 去 开发 那些 可 以 吸引 顾客 并 
给 顾客 带 来 惊喜 的 新 产品 和 新 服务 。 任 天 堂 Wii 游戏 机 的 推出 ， 就 是 一 个 很 好 的 
例子 。 


虽然 任天堂 游戏 公司 创造 了 价值 300 亿美 元 的 全 球 视频 游戏 业务 ， 人 得 该 公司 
2006 FER A EH RMT — +. TH, WHAT WS (Satoru Iwata) 
和 游戏 设计 师 宫 本 诚 (Shigeru Miyamoto) 决定 集中 精力 解决 本 行业 中 两 大 不 利 
趋势 : 首先 ， 随 着 游戏 玩家 年 铃 的 不 断 增 大 并 开始 拥有 自己 的 事业 和 家 庭 ， 他 
们 玩 游戏 的 时 间 越 来 越 少 ; 其 次 ， 随 着 视频 游戏 操控 器 功能 的 完善 和 强大 ; 它 
们 的 造价 也 越 来 越 高 。 任 天 堂 的 解决 办 法 是 什么 呢 ? 那 就 是 重新 设计 游戏 控制 
器 以 及 改变 与 游戏 控制 疾 的 互动 方式 。 与 行业 潮流 不 同 的 是 ， 任 天 堂 选 了 一 种 
只 有 很 少 图 形 处 理 能 力 的 低 价 省 电 的 唱片， 并 开创 了 一 个 完全 不 同 的 基于 身体 
姿势 的 游戏 打 法 。 有 着 白色 时 尚 设计 和 新 型 动作 感应 的 无 线 游戏 控制 器 ， 使 玩 
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| 家 有 更 多 的 参与 和 互动 。 任天堂 公司 决定 聘请 外 部 的 软件 开发 商 ， 这 意味 着 可 ; 
| 以 快速 地 开发 各 种 项 目 。Wii 游戏 机 也 因此 应运 而 生 。 非 游戏 玩家 对 Wii 的 协 
“ 作 性 功能 属性 非常 感 兴趣 ， 而 核心 的 游戏 玩家 也 在 力图 掌握 Wi 中 更 多 的 有 趣 
| 游戏 。 





营销 者 在 新 产品 开发 过 程 中 扮演 着 十 分 重要 的 角色 一 一 他 们 有 助 于 产品 创意 的 
识别 和 评估 ， 并 在 产品 开发 的 每 一 个 阶段 都 与 研发 人 员 和 其 他 部 门 的 员工 进行 合 
作 。 本 章 将 详细 分 析 新 产品 的 开发 过 程 。 其 中 ， 许 多 讨论 都 是 关于 新 产品 、 新 服务 
和 新 商业 模式 的 。 在 本 书 第 21 章 ， 将 讨论 营销 者 如 何 利用 全 球 市 场 来 实现 长 期 
成 长 。 


u 新 产品 选择 


实际 上 ， 存 在 许多 创造 新 产品 的 方式 ， 也 存在 许多 新 产品 类 型 。: 














制造 还 是 购买 


对 于 一 家 企业 而 言 ， 它 既 可 以 通过 收购 来 增加 新 产品 ， 也 可 以 通过 内 部 开发 
来 增加 新 产品 。 其 中 ， 收 购 通常 有 三 种 形式 :收购 另外 一 家 企业 ， 从 其 他 企业 那 
里 购买 专利 权 ， 或 者 从 其 他 企业 那里 购买 许可 权 或 特许 经 营 权 。 例 如 ， 来 自 瑞士 
的 食品 公司 雀 集 公司 就 是 通过 收购 诸如 三 花 〈Carnation)、 希 尔 斯 兄弟 《Hills 
Brothers) 、 史 托福 、 罗 尔 斯 顿 * 普 瑞 纳 (Ralston Purina) 、 德 雷 尔 冰 淇 淋 、 美 厨 
(Chef America), H - 克 雷 格 、 嘉 宝 等 不 同 品牌 来 提高 自己 在 北美 市 场 的 占有 
率 的 。 

虽然 企业 可 以 成 功 地 实现 很 多 收购 ， 但 有 时 可 能 十 分 需要 实现 内 部 成 长 一 一 在 
企业 内 部 自行 开发 新 产品 。 世 界 上 有 名 的 工业 气体 供应 商 普 莱 克 斯 公司 (Praxair) 
实现 了 每 年 2 亿美 元 的 收入 ， 并 且 每 年 都 实现 两 位 数 的 销售 增长 。 在 实现 上 述 目标 
的 过 程 中 ， 该 公司 依靠 的 主要 途径 就 是 : 合理 的 内 部 成 长 以 及 许多 小 型 的 但 却 十 分 
重要 的 、500 万 美元 左右 规模 的 开发 项 目 。 

对 于 产品 开发 而 言 ， 企 业 既 可 以 在 自己 的 实验 室 里 开发 新 产品 ， 也 可 以 委托 独 
立 的 研究 机 构 或 新 产品 开发 企业 为 其 开发 特定 的 新 产品 或 提供 新 技术 .* 像 三 星 、 通 
用 电气 、 帝 亚 吉 欧 (Diageo), FATA USB 等 很 多 企业 都 致力 于 经 营 新 产品 咨询 
店 ， 以 便 获取 新 的 见解 和 不 同 的 观点 。 


口 新 产品 的 类 型 


新 产品 既 可 以 是 创造 全 新 市 场 的 世界 性 新 产品 ， 也 可 以 是 对 现 有 产品 的 微小 
改进 或 更 新 。 当 然 ， 两 者 之 间 还 存在 许多 其 他 的 中 间 类 型 。 实 际 上 ， 大 多 数 新 产 
品 都 是 对 现 有 产品 的 改进 。 在 最 近 几 年 里 特别 成 功 的 新 的 消费 产品 中 ， 有 些 是 采 
用 了 品牌 延伸 的 方式 ， 在 现 有 产品 的 基础 上 成 功 地 实现 了 延伸 。 例 如 ， 宝 洁 公司 
的 汰 溃 全 效 洗衣 液 、 吉 列 Venus AEA, KARMAN ih Bounce Extra 
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Soft、 女 性 护理 产品 Always Infinity 以 及 女性 止 汗 除 奥 剂 Secret Flawless Deodor- 
ant， 都 属于 这 种 情况 :在 索尼 公司 ， 超 过 80%% 的 新 产品 活动 都 是 对 现 有 产品 进 
行 改进 。 

对 于 许多 产品 大 类 而 言 ， 已 经 越 来 越 难 找到 仅 凭 几 个 源头 产品 就 可 以 改变 整 
个 市 场 格局 的 例子 了 。 但 是 ， 持 续 不 断 的 创新 ， 往 往 可 以 迫使 竞争 对 手 陷 人 赶 超 
游戏 之 中 ， 并 扩大 了 品牌 的 内 涵 。 耐 克 公 司 开始 时 只 是 生产 跑鞋 ， 但 现在 却 在 整 
个 体育 用 品 市 场 上 展开 竞争 ， 经 营 着 各 种 运动 鞋 、 运 动 服 和 运动 设施 。 类 似 地 ， 
阿姆斯特朗 全 球 工业 公司 (Armstrong World Industries) 最 初 也 只 是 销售 地 面 装 
饰 产品 ， 后 来 又 开始 经 营 天 花 板 装饰 品 ， 再 后 来 又 扩展 到 内 部 表面 装潢 业务 
领域 。 

在 所 有 的 新 产品 中 ， 大 约 只 有 不 到 10%% 真 正 属于 创新 或 新 间 世 的 产品 .7 而且 ， 
在 这 些 产品 中 往往 蕴涵 着 非常 高 的 成 本 和 风险 。 一 般 而 言 ， 在 短期 内 ,激进 创 新 可 
能 会 伤 及 企业 利润 。 不 过 ， 基 于 这 类 创新 的 新 产品 一 旦 获得 成 功 ， 往 往 可 以 创造 出 
比 普通 产品 更 具有 持续 性 的 竞争 优势 ， 并 最 终 产 生 相 当 可 观 的 经 济 回报 。* 

在 一 般 情况 下 ， 企 业 必须 努力 创造 出 强 有 力 的 研发 与 市 场合 作 关系 ,以便 成 功 
地 实现 激进 创新 .当然 ， 适 宜 的 公司 文化 是 另外 一 个 至 关 重要 的 决定 因素 。 企 业 必 
须 准备 好 对 现 有 产品 进行 拼 并 、 容 忍 风险 并 保持 面向 未 来 市 场 的 一 种 导向 。"” 目 前 ， 
只 存在 很 少 的 可 靠 技 术 能 够 用 来 估计 这 类 创新 的 需要 到 底 有 多 大 ." 其 中 ， 顾 客 焦 
点 小 组 访谈 往往 可 以 提供 一 些 关 于 顾客 兴趣 和 需求 的 看 法 ， 但 营销 者 也 可 以 运用 
“探索 与 体会 法 ”来 帮助 预测 市 场 对 激进 创新 的 需求 。 后 者 主要 是 根据 观察 和 早期 
用 户 的 使 用 经 验 反馈 以 及 其 他 方法 〈 如 网 络 交谈 或 者 以 产品 为 中 心 的 博客 ) 来 实 
现 的 。 

高 技术 企业 往往 涉及 许多 行业 : 通信 、 计 算 机 、 电 子 消费 品 、 生 物 技术 和 软 
件 ， 而 很 多 高 技术 企业 都 力求 实现 激进 创新 .“ 在 推出 新 产品 时 ， 高 技术 产品 的 
营销 者 往往 要 面临 众多 挑战 ， 如 较 高 的 技术 不 确定 性 、 较 高 的 市 场 不 确定 性 、 较 
高 的 竞争 动荡 性 、 较 高 的 投资 成 本 、 较 短 的 生命 周期 和 为 风险 项 目 寻 找 资金 方面 
存在 的 困难 等 . 尽管 如 此 ， 还 是 存在 不 少 成 功 的 例子 .宝马 公司 投入 1 亿 多 美 
元 为 在 市 区 开车 的 顾客 研发 小 型 汽车 ， 其 中 包括 电动 小 汽车 。Blackboard 公司 的 
网 络 化 学 习 软 件 使 教师 们 可 以 利用 新 技术 来 管理 班级 学 生 和 课程 材料 。 同 时 ， 即 
使 是 包装 消费 品 制造 商 也 可 以 从 技术 进步 中 受益 良 多 。 例 如 ， 达 能 公司 采用 了 人 先 
进 的 研发 技术 来 研究 细菌 ， 相 关 的 研究 成 果 帮 助 该 公司 创造 出 带 来 数 亿美 元 销售 
收入 的 新 产品 ， 如 对 健康 有 益 的 Activia 酸奶 。 


E 新 产品 开发 过 程 中 所 面临 的 挑战 





最 近 几 年 ， 新 产品 的 推出 速度 大 大 加 快 。 在 许多 行业 ， 像 零售 行业 、 消 费 品行 
业 、 电 子 行业 、 汽 车 行业 和 其 他 行业 等 ， 把 产品 推 向 市 场 的 时 间 已 经 缩减 了 一 
半 .* 奢 侈 皮革 商品 制造 商 路 易 * 威 登 创建 了 一 种 名 为 “Pegase” 的 新 工厂 形式 ， 以 
便 每 六 周 就 可 以 把 新 的 样品 运送 到 自己 的 精品 店 一 一 这 是 原来 产品 更 新 频率 的 两 
倍 一 一 可 以 给 顾客 提供 更 多 的 选择 。“ 
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口 创新 的 必要 性 


在 迅速 变化 的 经 济 环境 中 ， 持 续 创 新 是 必 不 可 少 的 。 富 有 高 度 创新 性 的 企业 往 
往 可 以 识别 并 迅速 抓 住 新 的 市 场 机 会 。 创 新 企业 往往 对 创新 和 置 险 持 肯定 态度 ， 并 
使 创新 过 程 惯例 化 ， 倡 导 团队 工作 ， 人 允许 员工 进行 试验 ， 甚 至 容忍 失败 。 例 如 ， 芯 


尔 公司 CW. L. Gore) 就 属于 这 种 情况 。 


a] ARAT ARPG RARD., AEE e 
纺 、 牙 线 、 医 疗 设备 和 燃料 电池 等 不 同 领 域 都 有 突破 性 创新 。 同 时 ， 该 公司 还 
对 聚 四 氛 乙 烯 聚 合 物 的 用 途 进行 持续 创新 。 苞 尔 公司 采用 了 一 些 原则 来 指导 新 
产品 开发 ， 具 体 如 下 : 第 一 ， 该 公司 与 潜在 顾客 密切 合作 。 例 如 ， 该 公司 的 胸 
部 移植 器 械 就 是 在 同 医生 的 密切 合作 中 开发 出 来 的 ， 用 于 治疗 心脏 病 。 第 二 ， 
该 公司 让 员工 自由 选择 项 目 并 指定 新 产品 开发 的 领导 和 团队 。 攻 尔 公司 积极 培 
WKAR (passionate champions) 他 们 有 激情 、 有 能力 去 说 服 他 人 ， 让 
对 方 坚信 某 个 项 目 值 得 付出 时 间 和 精力 。 例 如 ,燃料 电池 的 开发 就 是 聚集 了 
100 多 位 公司 研发 人 员 智 慧 的 结晶 〈 公 司 有 9 000 ARAR). WE, ARA 
司 给 员工 提供 “个 人 爱好 开发 的 时 间 ”。 所 有 研发 人 员 都 可 以 花费 10% 的 工作 
时 间 来 形成 和 深化 自己 的 创意 。 其 中 ， 有 前 景 的 创意 会 依据 “真实 的 、 赚 钱 
的 、 可 获胜 的 ”(real，win，worth) 原则 来 加 以 评判 。 机 遇 是 否 是 真实 的 ? 我 
们 能 够 获胜 吗 ? 我 们 可 以 赚钱 吗 ? 第 四 ， 芒 泵 公司 清楚 什么 时 候 应 该 放弃 。 有 ， 
时 候 ， 在 某 个 领域 被 宣判 了 “死刑 ”的 创意 或 技术 ， 很 可 能 会 在 另 一 个 领域 中 
激发 创新 的 火花 。Elixir 木 吉 他 纺 就 是 由 在 自行 车 钢 索 领域 失败 的 投资 衍生 而 
来 的 。 实 际 上 ， 即 使 是 成 功 的 投资 项 目 也 需要 继续 加 以 推进 。 苞 尔 公司 把 抗 断 
的 滑 丝 牙 线 卖 给 了 宝洁 公司 ， 因 为 该 公司 知道 零售 商 也 愿意 与 一 家 经 营 一 整套 
保健 产品 的 企业 打交道 .了 








| 





对 于 那些 产品 开发 失败 的 企业 而 言 ， 无 异 于 把 自己 推 到 了 “危险 ”的 边缘 。 在 
消费 者 的 需要 和 口味 不 断 变化 、 技 术 日 新 月 异 、 产 品 生命 周期 日 益 缩 短 以 及 本 国 和 
外 国 公司 的 竞争 日 益 激 烈 的 情况 下 ， 企 业 现 有 产品 会 逐渐 被 淘汰 。 在 这 方面 ， 新 技 
术 特 别 有 杀 伤 力 。 柯 达 公 司 在 逐渐 消 强 的 传统 电影 市 场 中 长 期 处 于 领导 者 地 位 ， 该 
公司 目前 正在 努力 开发 一 种 新 的 商业 模式 和 产品 开发 过 程 ， 以 便 可 以 在 数字 影像 领 
域 更 好 地 开展 经 营 活动 。 柯 达 公司 的 新 目标 是 : 就 像 苹 果 公司 在 音乐 领域 所 做 的 那 


样 ， 帮 助人 们 组 织 和 管理 好 自己 的 个 人 图 片 库 。 
IDEO 公司 的 首席 执行 官 蒂 姆 " 布朗 指出 ， 创 新 是 创造 出 “新 的 选择 ” 





竞 


争 对 手 无 法 涉足 的 新 选择 。 同 时 ， 他 还 指出 ， 创 新 并 不 是 才华 横 溢 的 人 自然 而 然 产 
生 新 的 想法 和 点 子 ， 而 是 去 发 现 能 够 改变 一 家 企业 的 商业 运营 方式 的 隐 性 假设 和 被 


忽视 的 某 些 流程 .” 


口 新 产品 的 成 功 





大 多 数 现 有 企业 都 十 分 注重 渐进 型 创新 。 渐 进 型 创新 可 以 帮助 公司 通过 面 
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向 新 顾客 来 推广 产品 以 进入 新 的 市 场 、 利 用 核心 产品 的 不 同 衡 生 品 以 在 市 场 上 
领先 一 步 和 为 行业 中 普遍 存在 的 问题 提供 过 渡 性 的 解决 方案 。 

当 斯 科 特 纸 业 公司 (Scott Paper) 无 法 在 高 一 利 的 卫生 纸 市 场 上 基于 价格 跟 福 
特 堆 华 德 纸 业 公司 (Fort Howard Paper) 抗衡 时 ， 它 借用 了 一 家 欧洲 公司 的 方案 : 
大 卷 纸 分 配器 。 斯 科 特 纸 业 公 司 制 造 更 大 卷 的 纸 ， 并 向 组 织 顾 客 免费 提供 上 面 所 说 
的 大 卷 纸 分 配器 。 后 来 ， 该 公司 又 对 纸巾 产品 实施 了 同样 的 措施 。 斯 科 特 纸 业 公司 
不 仅 在 新 市 场 上 赢得 了 顾客 ， 而 且 还 不 易 遭 到 竞争 对 手 的 攻击 或 模仿 。 就 拿 福特 起 
华 德 纸 业 公司 来 说 ,该 公司 可 以 通过 降低 价格 来 竞争 ， 但 却 无 法 提供 更 大 的 卷 纸 或 
者 量 身 定做 的 分 配器 。 

新 创 公司 可 以 发 明 一 些 突破 性 的 技术 ， 带 来 更 低 的 成 本 ， 并 更 有 可 能 改变 竞 
争 格局 。 与 此 相对 ， 对 于 现 有 的 老 企业 而 言 ， 由 于 突破 性 技术 很 可 能 会 威胁 它 的 
既 有 投资 ， 因 此 它们 往往 反应 迟钝 ， 或 者 没有 很 强 的 意愿 对 这 类 突破 性 技术 进行 
投资 。 然 而 ,迟早 有 一 天 ， 它 们 会 突然 意识 到 自己 正面 临 可 怕 的 、 新 的 竞争 对 
F, 而且 许多 企业 都 会 被 淘汰 .* 为 了 避免 上 述 陷 阱 ， 现 有 的 老 企 业 必须 对 现实 
顾客 和 非 现实 顾客 的 偏好 进行 认真 监控 ， 努 力 去 发 现 不 断 演化 的 、 难 以 表述 的 顾 
客 需 求 .” 

面 对 这 些 挑战 ， 为 了 成 功 地 开发 出 新 产品 ， 企 业 应 该 怎么 做 呢 ? 在 对 产业 用 品 
的 研究 中 ， 新 产品 开发 专家 一 一 库 珀 (Cooper) MAREE (Kleinschmidt) 
BR: 成 功 的 首要 因素 是 独特 的 产品 优势 。 需 要 特别 指出 的 是 : 这 类 产品 的 成 功率 
为 98% ， 而 较 占 优势 的 产品 的 成 功率 只 有 58%， 具 有 较 小 优势 的 产品 的 成 功率 只 
有 18% 。 另 外 一 个 关键 成 功 因 素 是 明确 界定 的 产品 概念 。 在 实践 中 ， 在 采取 进 一 
步行 动 之 前 ， 企 业 往往 需要 认真 地 界定 和 评估 目标 市 场 、 产 品 要 求 和 相应 的 利益 。 
此 外 ， 其 他 成 功 因素 还 包括 : 技术 与 营销 的 协同 性 、 在 每 一 产品 开发 阶段 的 实施 质 
最 和 市 场 吸引 力 等 .” 

库 珀 和 克 莱 恩 施 密 特 也 发 现 ， 仅 仅 依靠 国内 市 场 的 产品 设计 也 会 导致 较 高 的 
失败 率 、 较 低 的 市 场 份额 和 市 场 增 长 率 。 那 些 为 全 球 市 场 设计 的 产品 或 者 说 是 至 
少 为 邻 国 设计 的 产品 ， 往 往 可 以 使 企业 能 够 在 国内 外 市 场 上 获得 更 多 的 利润 。 然 
而 ， 他 们 发 现 : 只 有 17% 的 产品 设计 是 国际 导向 的 ?也 就 是 说 ， 即 使 企业 只 在 
国内 进行 销售 ， 也 应 该 以 国际 化 的 视角 来 设计 和 开发 新 产品 。 


口 新 产品 的 失败 


新 产品 的 开发 往往 蕴涵 着 极 大 的 风险 。 新 产品 开发 的 失败 率 一 直 很 高 。 最 
近 有 研究 表明 ， 失 败 率 会 高 达 50% (在 美国 高 达 95%, 而 在 欧洲 也 有 
90%) .新 产品 开发 失败 的 原因 可 能 很 多 ， 主 要 包括 : 忽视 市 场 调查 研究 或 误 
解 市 场 调研 研究 的 结果 ， 过 高 地 估计 市 场 规模 ， 产 品 的 开发 成 本 较 高 ， 产 品 设 
计 差 或 者 比较 差劲 的 产品 功效 ， 产 品 在 市 场 上 定位 错误 ， 没 有 开展 有 效 的 广告 
活动 或 对 产品 的 定价 过 高 ， 没 有 足够 的 渠道 支持 ,竞争 对 手 反击 强烈 以 及 投资 
收益 或 者 回报 率 太 低 。 此 外 ， 其 他 一 些 因素 也 会 对 新 产品 的 开发 产生 阻碍 作 
A, EMR". 

9 在 某 些 方面 缺乏 重要 的 创意 。 在 现实 中 ， 能 改进 某 种 基础 产品 (如 钢铁 、 清 

洁 剂 等 ) 的 方法 可 能 已 经 寥寥 无 几 了 。 
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e 过 小 的 市 场 。 企 业 必 须 面向 较 小 的 细 分 市 场 来 销售 自己 的 产品 ， 但 这 可 能 意 
味 着 较 低 的 销售 额 和 较 低 的 利润 水 平 。 

9 社会 、 经 济 和 政府 的 限制 。 新 产品 必须 保障 消费 者 的 安全 和 环境 生态 的 
平衡 。 

@ 开发 过 程 的 高 成 本 。 通常， 企业 都 必须 从 众多 创意 中 挑选 出 一 个 值得 进一步 
开发 的 项 目 。 而 且 ， 企 业 常 常 面临 不 断 上 升 的 研究 与 开发 费用 、 制 造 费 用 和 
营销 费用 。 

© 资金 短缺 。 许 多 企业 不 能 提供 或 筹备 创新 研究 和 产品 推广 所 需要 的 资金 。 

© 新 产品 开发 时 限 的 缩短 。 企 业 必须 学 习 怎 样 压缩 产品 开发 时 间 ， 具 体 来 说 可 
以 应 用 新 的 设计 技术 、 与 战略 合伙 人 共同 开发 、 早 期 进行 产品 概念 测试 以 及 
执行 先进 的 营销 计划 。 

© 不 恰当 的 投放 时 机 。 有 时 ， 一 些 新 产品 是 在 对 该 类 产品 的 需求 已 经 下 降 的 时 
候 投放 到 市 场 上 的 ， 或 是 市 场 当时 对 这 类 产品 不 太 感 兴趣 。 

9 产品 生命 周期 缩短 。 当 一 种 新 产品 获得 成 功 之 后 ， 竞 争 者 会 非常 快 地 进行 模 
仿 。 索 尼 公 司 在 竞争 者 大 量 仿制 其 产品 之 前 ， 曾 经 享受 过 三 年 的 领先 时 间 。 
现在 ， 松 下 公司 和 其 他 竞争 者 仿制 其 产品 ， 往 往 只 需要 六 个 月 的 时 间 。 因 
此 ， 留 给 索尼 公司 回收 创新 投资 的 时 间 缩短 了 。 

© 组 织 的 支持 。 新 产品 可 能 与 公司 文化 不 相 一 致 ， 也 可 能 无 法 成 功 获得 所 需要 
的 资金 或 者 支持 。 

但 是 失败 的 原因 可 能 会 因 地 域 的 不 同 而 存在 差异 。 实 际 上 ， 真 正 的 创新 型 企业 
往往 会 把 失败 作为 获得 成 功 的 必要 组 成 部 分 。 硅 谷 的 市 场 营销 专家 赛 斯 。 高 汀 
(Seth Godin) 坚持 认为 : “失败 不 仅 是 有 好 处 的 ， 而 且 是 必要 的 。" 很 多 网 络 企业 
就 是 失败 的 商业 投资 的 结果 ， 在 它们 推出 并 改进 其 服务 的 时 候 ， 往 往 经 历 了 很 多 次 
KM. PM, Dogster.com 是 一 家 专门 面向 爱 狗 人 士 的 社交 网 站 ， 它 是 在 
Pets. com 网 站 消失 之 后 才 创 建 起 来 的 .= 

最 初 的 产品 的 失败 并 不 总 是 创意 的 尽头 。 礼 来 医药 公司 (Eli Lilly) RR, 
90%% 的 实验 药物 会 走向 失败 。 于 是 ， 该 公司 逐渐 建立 起 这 样 的 企业 文化 : 失败 是 发 
现 与 探索 过 程 中 不 可 或 缺 的 一 部 分 。 如 果 一 种 药物 在 临床 实验 的 某 个 阶段 失败 了 ， 
礼 来 公司 的 科学 家 就 会 去 研究 可 能 的 新 用 途 。 例 如 ，Evista 药物 是 避孕 药 的 失败 
品 ， 但 却 成 为 治疗 骨 质 玖 松 的 良药 ， 年 销售 额 高 达 10 亿美 元 ; Stattera 药物 作为 
抗 抑郁 药物 是 失败 的 ， 但 却 因 为 能 够 有 效 地 治疗 行为 紊乱 而 畅销 ; 有 一 种 本 应 该 治 
疗 心血 管 疾病 的 药物 ， 但 在 研究 开发 中 却 发 现 这 种 新 产品 对 哮喘 病 更 为 有 效 ， 因 此 
在 改变 既定 用 途 之 后 仍然 继续 开发 下 去 。” 


现在 ， 许 多 企业 都 采用 顾客 驱动 工程 来 设计 新 产品 ， 即 把 顾客 偏好 纳入 到 最 后 
的 产品 设计 之 中 。 有 些 企业 则 会 依赖 内 部 变革 来 开发 更 加 成 功 的 新 产品 。 下 面 让 我 
们 来 看 看 强生 公司 的 案例 。 
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[ 为 了 提高 在 不 断 增长 的 医疗 器 械 业务 中 新 产品 获得 成 功 的 
机 会 〈 或 概率 )， 强 生 公 司 做 出 了 一 系列 变革 。 首 先 ， 通 过 在 企业 内 部 模仿 外 
部 的 动态 风险 资本 市 场 ， 强 生 公 司 先 在 企业 内 部 创建 新 的 事业 部 ， 然 后 在 本 公 
司 的 其 他 单位 寻求 资金 投入 。 同 时 ， 强 生 公司 也 努力 争取 来 自 医生 及 保险 公司 
的 更 大 投入 ， 以 便 提 供 更 有 力 的 保障 ， 确 保 它 所 推出 的 每 一 种 器 械 产 品 都 是 物 
有 所 值 的 、 可 行 的 、 具 有 成 本 经 济 性 的 。 例 如 ， 通 过 跟 外 科 医 生 讨 论 ， 爱 惜 康 
内 镜 部 《Ethicon-Endounit) 认识 到 存在 这 样 的 需求 一 一 寻找 使 外 科 手 术 具 有 
更 小 伤害 的 方法 。 据 此 ， 爱 惜 康 内 镜 部 设计 了 新 的 外 科 小 央 钳 。 此 外 ， 强 生 公 
司 还 把 本 公司 最 成 功 的 科学 家 之 一 任命 为 新 设 的 首席 科学 技术 官 〈 模 仿 首 席 执 
行 官 的 思路 ) ， 以 鼓励 强生 公司 的 不 同 部 门 之 间 加 强 合作 ， 并 克服 松散 的 组 织 
结构 所 形成 的 障 三。 结果 ， 该 公司 取得 了 引 人 注 目的 成 功 。 一 个 例子 就 是 : 销 
售 额 达到 26 亿美 元 的 CYPHER 药物 涂 层 支 架 。* | 





新 产品 开发 往往 要 求 高 层 管理 人 员 明 确 界定 业务 领域 、 产 品 大 类 和 具体 的 标 
准 。 例 如， 有 一 家 企业 确定 了 如 下 所 示 的 接受 标准 : 

© 该 产品 在 5 年 内 可 以 投放 到 市 场 上 。 

© 该 产品 的 市 场 潜力 至 少 有 5 000 万 美元 ， 而 且 要 达到 15% 的 增长 率 。 

© 该 产品 至 少 可 以 提供 30%% 的 销售 回报 率 和 40% 的 投资 回报 率 。 

© 该 产品 将 会 取得 技术 领先 或 市 场 领先 地 位 。 


口 新 产品 开发 的 预算 


由 于 研发 新 产品 的 结果 是 非常 不 确定 的 ， 因 此 很 难 按照 常规 的 投资 标准 来 编制 
预算 。 在 这 种 情况 下 ， 有 些 企业 为 了 解决 这 一 问题 所 采取 的 方法 就 是 ， 对 尽 可 能 多 
的 项 目 进行 投资 ， 并 期 望 其 中 有 几 个 项 目 可 以 获得 成 功 。 另 外 一 些 企业 则 采用 传统 
的 销售 额 百分比 法 ， 或 根据 竞争 对 手 的 研发 水 平 来 确定 本 公司 的 研发 投资 额 。 此 
外 ， 也 有 一 些 企业 首先 确定 到 底 需 要 多 少 个 成 功 的 新 产品 ， 然 后 倒 过 来 估算 所 需要 
的 投资 费用 。 

表 20 一 1 列 示 了 一 家 企业 用 来 计算 新 产品 开发 投资 成 本 的 可 行 方法 。 在 一 家 大 
型 包装 消费 品 企业 里 ， 新 产品 经 理 评 审 了 64 个 新 产品 创意 。 结 果 发 现 ; 只 有 1/4 
的 创意 通过 了 创意 筛选 阶段 的 筛选 ， 即 最 终 有 16 个 创意 得 到 了 批准 。 在 这 一 阶段 ， 
鉴别 每 一 个 创意 的 成 本 是 1 000 美元 左右 。 然 后 ， 就 进入 了 概念 测试 阶段 ， 其 中 有 
一 半 的 创意 ， 即 有 8 个 创意 可 以 通过 本 阶段 的 测试 。 在 概念 测试 阶段 中 ， 每 一 个 创 
意 的 测试 成 本 是 2 万 美元 。 然 后 ， 就 进入 了 产品 开发 阶段 。 这 时 ， 获 得 通过 的 创意 
只 剩 下 4 个 了 ， 每 个 创意 的 成 本 约 为 20 万 美元 。 接 着 ,就 进入 市 场 测试 阶段 ， 其 
中 只 有 2 个 创意 可 能 会 通过 市 场 测试 ， 每 个 创意 的 测试 成 本 约 为 50 万 美元 。 最 后 ， 
当 把 这 2 个 新 产品 推 向 市 场 时， 每 个 产品 的 市 场 推出 成 本 约 为 500 万 美元 ,但 可 能 
只 有 1 个 新 产品 可 以 获得 很 大 的 成 功 。 因 此 ， 这 个 成 功 的 创意 大 约 花费 了 572. 1 万 
美元 的 开发 费用 ， 其 他 63 个 创意 都 失败 了 。 在 如 上 所 述 的 64 个 创意 里 ， 开 发 一 个 
成 功 的 新 产品 总 共 需 要 花费 13 984 000 美元 。 除 非 企 业 能 够 提高 通过 率 并 减少 每 个 
开发 阶段 的 费用 ， 否 则 就 需要 将 近 1 400 万 美元 的 预算 来 寻找 一 个 可 以 成 功 的 
创意 。 
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表 20 一 1 寻找 一 个 成 功 的 新 产品 的 估计 成 本 (从 64 个 新 创意 开始 ) 
P 每 个 产品 创意 e 
阶段 创意 个 数 通过 比率 Mak (ET) 总 成 本 【美元 
1. 创意 筛选 64 1:4 1000 64 000 
2. 概念 测试 16 1:2 20 000 320 000 
3. 产品 开发 8 1:2 200 000 1 600 000 
4. 市 场 测试 4 1:2 500 000 2 000 000 
5. 推 向 全 国 市 场 A 5 5.000 000 10 000 000 
5 721 000 13 984 000 


在 新 产品 开发 实践 中 ， 新 产品 成 功率 可 能 是 千变万化 的 。 发 明 家 篇 姆 土 " 戴 森 
(James Dyson) 指出 ， 在 开发 出 最 终 透 明 的 无 儿 真 空 吸尘器 之 前 ， 他 在 14 年 里 一 
共 开 发 出 5 127 种 产品 原型 。 后 来 ， 他 所 开发 的 这 种 吸尘器 产品 成 为 美国 最 畅销 的 
产品 一 一 每 年 的 销售 量 高 达 2 000 万 个 ， 每 年 的 收入 达到 10 亿美 元 。 他 不 会 为 自 
己 的 失败 而 伤心 :“ 如 果 想 要 发 现 其 他 人 没有 发 现 的 东西 ， 就 很 可 能 会 做 错 事 …… 
思考 一 下 为 什么 会 “失败 ”， 往 往 可 以 把 人 引入 一 条 完全 不 同 的 道路 .” 他 最 新 研发 
成 功 的 产品 是 Airblade 烘 手 机 ， 一 款 在 公共 卫生 间 使 用 的 可 以 节省 能 源 的 烘 手 机 ， 
以 及 无 扇 叶 的 Air Multiplier 风扇 。” 


口 新 产品 开发 的 组 织 工作 


企业 在 处 理 新 产品 开发 的 组 织 工 作 时 往往 有 若干 种 方法 .” 许 多 企业 都 把 新 产 
品 创意 工作 交 给 产品 经 理 去 做 。 实 际 上 ， 这 种 制度 也 存在 一 定 的 缺陷 。 例 如 ， 产 品 
经 理 常常 要 忙于 管理 现 有 的 产品 线 ， 所 以 他 们 除了 对 产品 线 的 延伸 给 予 足够 的 关注 
和 表现 出 一 定 的 兴趣 之 外 ， 往 往 很 少 有 时 间 去 构思 新 产品 。 同 时 ， 他 们 可 能 也 缺乏 
开发 新 产品 所 必需 的 专业 技能 和 知识 。 

在 实践 中 ， 卡 夫 公 司 和 强生 公司 都 设置 了 新 产品 经 理 这 一 职位 ， 并 要 求 他 们 向 
产品 大 类 经 理 汇 报 工作 。 西 屋 公司 (Westing House) 还 专门 设立 了 “成 长 领 
导 ” 面向 最 有 创造 力 、 最 成 功 的 管理 人 员 的 一 个 全 职 职 位 .* 同 时 ， 在 另外 一 
些 企业 里 ， 则 创建 了 一 个 高 层 管理 委员 ， 负 责 审核 和 批准 新 产品 计划 。 此 外 ， 有 些 
大 型 企业 常常 也 会 设立 专门 的 新 产品 部 ， 该 部 门 的 主管 往往 拥有 很 大 的 实权 ， 并 与 
高 层 管理 人 员 保 持 密切 的 联系 。 对 于 新 产品 部 而 言 ， 主 要 职责 就 是 产生 和 第 选 新 的 
创意 、 与 研发 部 门 通力 合作 、 进 行 实 地 测试 和 实现 商品 化 。 





Adobe 系统 公司 是 一 家 图 形 设计 与 出 版 软件 的 开发 
商 。Adobe 系统 公司 组 建 了 一 个 任务 团队 ， 以 便 识别 公司 的 创新 者 在 努力 开发 
新 产品 过 程 中 所 面 对 的 全 部 困难。 通过 研究 ， 这 个 任务 团队 发 现 ， 公 司 的 组 织 
层次 阻 研 了 一 些 创意 的 产生 与 提炼 ， 这 些 创 意 是 那些 需要 新 的 销售 当道 、 新 的 
商业 模式 或 者 新 的 包装 的 创意 。 同 时 ，Adobe 系统 公司 的 规模 也 随 着 公司 的 成 
长 越 来 越 大 ， 结 果 分 支 机 构 所 产生 的 创意 无 法 得 到 公平 对 待 。 于 是 ， 该 公司 模 
仿 风 险 资本 模型 ， 创 建 了 新 事业 启动 团队 ， 对 富有 创业 精神 的 员工 提供 支持 并 
使 其 有 公平 的 机 会 与 他 人 分 享 创意 。 同 时 ， 该 团队 还 负责 每 个 季度 进行 一 次 公 
司 最 佳 创 意 的 评选 。 从 中 评选 出 大 约 20 个 产品 经 理 和 其 他 员工 〈 除 了 高 层 经 理 
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人 员 ， 因 为 禁止 他 们 参与 )， 把 他 们 作为 潜在 的 员工 创业 者 ， 由 他 们 进行 简短 
的 展示 汇报 ， 并 问答 相关 问题 。 然 后 ， 由 公司 内 部 创业 者 对 这 些 创意 进行 鉴 
别 ， 好 的 创意 则 会 给 予 首 轮 资 金 支 持 。 不 过 ， 即 使 是 一 个 唱 到 拒绝 的 创意 ， 也 
可 以 在 公司 的 讨论 网 站 上 通过 头脑 风琴 的 方式 进行 研讨 。 自 这 个 新 事业 启动 团 
队 组 建 以 来 ， 上 述 活动 已 成 为 Adobe 系统 公司 深 受 欢迎 的 一 项 活动 一 一 成 为 
搜寻 好 创意 的 “美国 偶像 ”。” | 





跨 职能 团队 ”3M 公司 、 陶 氏 化 学 公司 (Dow) 和 通用 磨坊 公司 等 已 经 把 新 产 
品 开发 的 主要 工作 分 派 给 新 事业 团队 来 完成 。 这 种 新 事业 团队 (venture teams) 是 
由 跨 职能 的 员工 组 成 的 ， 负 责 开 发 特定 的 产品 或 业务 。 这 些 “ 内 企业 家 ” Cintra- 
preneur) 不 受 其 他 责任 的 约束 ， 并 被 给 予 一 定 的 预算 、 时 间 期 限 和 鼓励 创新 的 工 
作 环 境 种 非 正式 的 工作 场所 ， 有 时 就 在 车 库 ， 是 内 企业 家 团队 努力 开发 新 产 
品 的 场所 。 

跨 职 能 团队 能 够 通过 协作 的 方式 以 及 并 行 的 新 产品 开发 等 途径 ， 成 功 地 把 新 产 
品 推 向 市 场 .其 中 ， 并 行 的 产品 开发 就 像 一 场 橄 模 球 比赛 ， 而 不 是 接力 赛 一 一 所 
有 成 员 都 以 团队 协作 的 方式 共同 向 目标 迈进 。 正 是 通过 运用 这 种 系统 ， 工 业 控 制 产 
品 制造 商 一 一 艾 伦 - 布 拉 德 利 公司 〈Allen-Bradley) 能 够 在 短 短 的 两 年 里 就 开发 出 
新 的 电气 控制 装置 ， 而 在 以 前 的 老 系统 中 可 能 需要 6 年 的 时 间 。 在 潜在 客户 不 需要 
某 种 产品 时 ， 跨 职能 团队 还 有 助 于 确保 工程 师 不 去 开发 更 好 的 “ 捕 限 器 ” 没 人 
需要 的 产品 。 

阶段 一 门 系统 ”很 多 领先 企业 在 管理 创新 过 程 中 都 应 用 了 “阶段 一 门 系统 ”。 具 
体 的 思路 就 是 : 把 创新 过 程 划分 为 几 个 阶段 ， 在 每 个 阶段 的 最 后 都 有 一 道门 或 检查 
点 .# 项 目 负责 人 要 与 如 上 所 述 的 跨 职能 团队 通力 合作 ， 并 确保 在 把 研发 项 目 交 给 下 
一 个 阶段 之 前 已 经 向 每 道 “ 门 ”提供 了 详细 的 资料 。 在 从 业务 计划 阶段 向 产品 开发 阶 
段 过 渡 时 ， 需 要 在 对 消费 者 需求 与 利益 进行 研究 以 及 对 竞争 对 手 进 行 分 析 与 技术 评价 
的 基础 上 ， 准 备 一 份 具有 说 服 力 的 市 场 研究 报告 。 然 后 ， 由 高 层 管理 人 员 根 据 每 道 
“ 门 ” 的 标准 进行 审查 和 评价 ， 以 判断 该 项 目 是 否 应 该 进入 下 一 阶段 的 开发 。 在 此 过 
程 中 ， 高 层 管理 人 员 的 决策 可 能 有 四 种 : 进入 下 一 个 阶段 、 结 束 项 目 、 暂 时 保留 、 重 
新 进行 。 通 过 运用 阶段 一 门 系统 ， 可 以 使 创新 过 程 变 成 一 个 可 视 的 透明 过 程 对 所 有 
参与 者 而 言 都 是 可 视 的 )， 而 且 可 以 明确 项 目 领导 人 和 研发 项 目 团队 在 每 一 阶段 中 的 
责任 但是， 这 些 “ 门 ”或 者 控制 点 需要 一 定 的 灵活 性 ， 避 免 过 于 死板 。 否 则 ， 很 
可 能 会 对 创新 产品 的 学 习 和 开发 产生 阻碍 作用 。* 

有 关 产 品 开 发 过 程 的 各 个 阶段 ， 如 图 20 一 1 所 示 。 许 多 企业 都 包括 一 系列 并 行 
的 项 目 ， 而 且 一 般 都 会 经 历 如 图 20 一 1 所 示 的 开发 过 程 。 不 过 ， 每 个 项 目 在 某 一 时 
间 点 上 可 能 处 于 不 同 的 开发 阶段 ”这 一 过 程 就 像 是 一 个 漏斗 : 在 最 初 的 时 候 ， 往 
往 有 许多 新 产品 创意 和 概念 ， 经 过 层 层 筛选 ， 最 终 会 挑选 并 推出 最 具 市 场 潜 力 的 几 
种 产品 。 但 是 ， 这 个 过 程 一 般 不 是 线性 的 ， 而 是 螺旋 式 的 。 许 多 企业 都 在 利用 “ 螺 
旋 式 的 开发 过 程 ”来 进行 产品 开发 ， 它 们 已 经 认识 到 “回归 到 前 一 阶段 ”的 重要 价 
值 ， 以 便 在 继续 向 前 推进 之 前 尽 可 能 地 对 产品 创意 进行 改进 。” 

安 塞 尔 保健 公司 (Ansell Healthcare) 是 全 球 最 大 的 防护 手套 和 防护 服 的 生产 
制造 商 和 销售 商 。 该 公司 就 采用 了 如 上 所 述 的 阶段 一 门 系统 ， 结 果 新 产品 对 销售 总 
额 的 贡献 在 两 年 多 的 时 间 里 从 4.5%% 增 长 到 13%。 人 魁北克 省 水 电 局 (Hydro 
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Quebec) 是 世界 上 最 大 的 水 电 公 司 ， 也 采用 了 阶段 一 门 系统 ， 并 把 有 限 的 资源 集中 
在 最 有 价值 的 项 目 上 ， 结 果 受 益 良 多 一 一 销售 额 超过 10 亿美 元 。” 


































































































图 20 一 1 新 产品 开发 决策 过 程 


口 创意 的 产生 


新 产品 开发 过 程 起 始 于 产品 创意 的 搜寻 .有 些 营 销 专家 深信 ， 发 现 最 可 能 的 、 
未 被 满足 的 顾客 需求 或 技术 创新 ， 往 往 可 以 为 企业 带 来 最 大 的 机 会 ， 最 有 可 能 开发 
出 成 功 的 新 产品 .新 产品 创意 可 能 源 自 不 同 团队 的 互动 ， 也 可 能 是 运用 了 激发 创 
意 产生 的 技术 "参见 营销 备 忘 专 栏 中 的 “获得 伟大 的 新 产品 创意 的 十 种 方法 ”。 











获得 伟大 的 新 产品 创意 的 十 种 方法 


1. 举办 面向 顾客 群体 的 非 正式 论坛 ， 使 
顾客 群体 与 企业 的 工程 师 和 设计 人 员 一 起 讨 
论 问 题 与 需求 ， 并 利用 头脑 风暴 法 寻找 潜在 
的 解决 方案 。 

2. 允许 技术 人 员 花费 时 间 从 事 他 们 自己 
喜欢 的 项 目 。 谷 歌 公 司 允 许 员工 有 20% by it 
间 处 理 自己 的 事情 ，3M 公司 允许 员工 有 


15% 的 时 间 处 理 自 己 的 事情 ，Rohm & Hass 
公司 允许 员工 有 10% 的 时 间 处 理 自 己 的 
事情 。 

3. 使 顾客 头脑 风暴 会 议 成 为 工厂 参观 活 
动 的 普遍 特征 。 

4 对 顾客 进行 调查 ， 了 解 顾客 喜欢 或 不 喜 
欢 本 公司 产品 和 竞争 对 手 产 品 中 的 哪些 要 来 。 


5. 像 福禄克 公司 (Fluke) 和 惠普 公司 
那样 ， 对 顾客 “在 不 被 觉察 的 情况 下 进行 观 
察 ” 或 进行 “扎营 ” 式 调查 。 

6. BARRE: 让 一 群 顾客 待 在 一 个 房 
闻 内 进行 讨论 ， 识 别 潜在 的 问题 ， 让 一 群 技 
术 人 员 在 另 一 个 房间 里 听取 顾客 的 问题 ， 并 
运用 头脑 风暴 法 提出 解决 问题 的 方案 。 然 后 ， 
立即 把 所 提出 的 解决 方案 拿 到 顾客 那里 进行 
测试 。 

7. 建立 关键 词 搜索 制度 ， 定 期 检索 和 浏 
览 各 国 的 商业 出 版 物 ， 以 便 获 得 新 产品 发 布 
等 方面 的 消息 。 

8. 把 参加 贸易 展览 当 作 “智力 信息 搜寻 
与 扩散 活动 "。 在 贸易 展览 会 上 ， 往 往 可 以 在 
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一 个 地 方 看 到 所 有 本 行业 的 新 产品 。 

9. 让 技术 人 员 和 营销 人 员 参 观 供应 商 的 
实验 室 ， 并 与 供应 商 的 技术 人 员 一 起 探索 现 
在 有 什么 新 东西 。 

10. 创建 创意 库 ， 向 众人 开放 ， 并 可 以 
便利 地 从 中 获取 信息 。 同 时 ， 也 允许 员工 评 
价 创意 库 中 的 创意 ， 为 创意 库 提供 建设 性 的 
方案 。 

资料 来 源 ，Adapted from Robert G. Cooper, Product 
Leadership; Creating and Launching Superior New Prod- 
ucts (New York: Perseus Books, 1998) . Adapted with per- 
mission from the author. See also Robert G. Cooper and Scott 
J. Edgett, “Ideation for Product Innovation: What are the 
Best Methods?: Visions, ” March 2008, pp. 12-17. 





埃 里 克 。 乔 基 姆 塞 勒 〈Erich Joachimsthaler) 认为 ， 在 营销 人 员 看 来 ， 一 些 最 


佳 的 新 产品 开发 的 机 会 是 正确 的 。 然 而 ， 许 多 人 所 犯 的 错误 往往 是 ， 从 自己 的 产 
品 、 服 务 的 角度 来 看 问题 ， 并 为 自己 认为 好 的 产品 创意 寻找 潜在 的 顾客 。 埃 里 克 ， 
乔 基 姆 塞 勒 开发 了 “需求 一 第 一 创新 和 成 长 ” (DIG) 框架 ， 可 以 帮助 企业 形成 公 
正 的 观点 (没有 任何 偏见 的 ;， 并 立足 于 外 部 的 视角 来 分 析 需 求 机 会 。 具 体 包括 三 
个 主要 部 分 ”， 
1. 需求 蓝图 。 用 可 以 观测 的 、 人 类 学 的 、 人 种 学 的 方法 或 者 顾客 自我 报告 法 
来 描绘 顾客 的 需求 和 和 欲望， 甚至 努力 超越 顾客 的 需求 和 和 欲望 。 
2. 机 会 空间 。 使 用 概念 性 和 结构 性 的 创新 思考 工具 ， 从 不 同 角 度 来 认识 不 同 
的 营销 观点 。 
3. 战略 蓝图 。 考 虑 新 产品 是 如 何 符合 并 融入 消费 者 的 生活 的 ， 新 产品 是 如 何 
与 竞争 对 手 的 产品 区 分 开 来 的 。 
乔 基 姆 塞 勒 指出 ， 作 为 DIG 框架 的 具体 应 用 ， 英 特 尔 在 分 析 之 后 放弃 了 很 有 
竞争 力 的 内 存 业务 ， 而 去 从 事 利 涵 丰 厚 的 微 处 理 器 业务 。 
与 他 人 互动 ”在 开放 创新 运动 的 鼓励 下 ， 很 多 企业 正 日 益 把 注意 力 转移 到 企业 
的 外 部 ， 以 便 充 分 挖掘 和 利用 外 部 的 创意 源泉 ， 其 中 包括 来 自 顾客 、 员 工 、 科 学 
家 、 工 程 师 、 渠 道 商 、 经 销 商 以 及 最 高 管理 者 甚至 是 竞争 对 手 的 创意 .营销 洞察 
专栏 中 的 “宝洁 公司 新 的 联系 开发 创新 法 ”描述 了 在 新 产品 开发 过 程 中 ， 宝 洁 公 司 
是 如 何 聚 焦 于 外 部 源泉 的 。 


宝洁 公司 新 的 联系 开发 创新 法 


从 2000 年 到 2010 年 ， 宝 洁 公 司 是 收入 和 ”Eraser) FF] RRA (Actonel) 一 一 一 种 
利润 增加 最 快 的 公司 之 一 。 在 促使 宝洁 公司 成 ”治疗 骨 质 疏松 症 的 处 方药 。 在 宝洁 公司 所 推出 
功 成 长 的 因素 中 ， 成 功 的 新 产品 功 不 可 没 ， 如 ”的 这 些 新 产品 中 ， 许 多 产品 都 反映 了 该 公司 首 
RAW, WE AEE hÆ (Mr. Clean Magic 席 执 行 官 雷 窜 礼 所 说 的 在 几 个 “核心 ”方面 的 
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创新 ， 即 在 核心 市 场 、 核 心 品类 、 核 心 品牌 、 
核心 技术 和 核心 竟 争 力 等 方面 的 创新 。 

为 了 更 有 效 地 开发 上 述 几 个 “核心 "， 宝 
洁 公 司 采 取 了 “联系 十 开发 ” (Connect 十 
Develop) 模式 ， 即 重视 寻求 外 部 的 创新 源 
泉 。 宝 洁 公 司 在 全 世界 范围 内 与 相关 组 织 和 
个 人 进行 合作 ， 系 统 地 寻找 可 以 改进 、 提 高 
以 及 可 以 销售 的 、 得 到 证 实 的 技术 、 包 装 和 
产品 ， 这 些 或 者 是 该 公司 自己 拥有 的 ， 或 者 
是 与 其 他 公司 合作 开发 的 。 为 此 ， 宝 洁 公司 
还 与 外 部 设计 师 建 立 起 强 有 力 的 联系 ， 在 全 
世界 范围 内 分 配 产品 开发 任务 ， 以 增强 宝洁 
公司 所 谓 的 “顾客 意识 ”。 

为 了 重点 关注 创意 的 搜寻 ， 宝 洁 公司 还 
识别 出 10 种 最 为 迫切 的 顾客 需求 一 一 最 相关 
的 产品 ， 以 便 可 以 充分 利用 或 得 益 于 现 有 的 
品牌 资产 和 技术 平台 一 一 勾勒 出 不 同 产品 类 
型 的 技术 采用 的 平台 。 同 时 ， 宝 洁 公 司 还 向 
政府 和 个 人 实验 室 以 及 学 术 和 其 他 研究 机 构 、 
供应 商 、 分 销 商 、 竞 争 对 手 、 开 发 和 贸易 伙 
伴 、 风 险 投资 公司 和 个 人 企业 家 进行 咨询 。 
此 外 ， 室 洁 公司 也 利用 在 线 网 络 在 全 世界 范 
围 内 搜寻 数 以 千 计 的 专家 。 

通过 对 实践 的 总 结 ， 宝 洁 公 司 还 识别 出 
成 功 的 联系 开发 战略 所 必需 的 三 个 核心 要 素 ， 
分 别 是 : 

1. 永远 不 要 假设 那些 在 外 面 随便 找到 的 
可 以 马上 付 诸 实施 的 创意 真 的 可 以 马上 付 诸 





实施 。 在 付 诸 实施 之 前 ， 往 往 都 要 进行 相应 
的 开发 工作 ， 其 中 包括 更 大 的 风险 。 

2. 不 要 低估 所 需要 的 内 在 资源 的 数量 或 质 
量 。 在 任何 联系 开发 战略 的 实施 行动 中 ， 往 往 
都 需要 配备 全 职 的 高 级 经 理 人 员 来 进行 管理 。 

3. 在 首席 执行 官 发 出 指示 之 前 ， 水 远 不 
要 启动 新 产品 开发 项 目 。 如 果 仅仅 是 局 限 在 
研发 部 门 ， 那 么 “联系 十 开发 ”战略 是 很 难 
获得 成 功 的 。 一 般 而 言 ,“ 联 系 十 开发 ”战略 
是 一 种 自 上 而 下 的 、 整 个 公司 范围 的 战略 。 

在 宝洁 公司 ， 通 过 实施 “联系 十 开发 ” 
模式 和 在 产品 成 本 、 设 计 和 营销 方面 的 改进 ， 
其 研究 与 开发 的 效率 在 过 去 十 年 里 提高 了 
60% 。 而 且 ， 创 新 的 成 功率 也 增长 了 两 倍 
成 本 却 下 降 了 。 

资料 来 源 ，www. pgconnectdevelop. com; A. G. Lafley 
and Ram Charan, TheGame Changer; How You Can Drive 
Revenue and Profit Growth Through Innovation (New 
York; Crown Business, 2009); Robert Berner, “How 
P&G Pampers New Thinking,” BusinessWeek, April 14, 
2008, pp. 73-74; Steve Hamm, “Speed Demons,” Busi- 
nessWeek, March 27, 2006, pp. 69 - 76; Larry Huston and 
Nabil Sakkab, “Connect and Develop: Inside Procter & 
Gamble’s New Model for Innovation,” Harvard Business 
Review, March 2006, pp. 58 - 66; Geoff Colvin, “Lafley 
and Immelt; In Search of Billions,” Fortune, December 11, 
2006, pp. 70-72; Rajat Gupta and Jim Wendler, “Leading 
Change: An Interview with the CEO of P&G,” McKinsey 
Quarterly (July 2005) . 





IRE ARE Fi eS EFR a OR BS ZF (Griffin) 和 豪 泽 
(Hauser) 指出 ， 围 绕 每 个 细 分 市 场 进行 10 一 20 次 深入 的 体验 访谈 ， 往 往 可 以 揭示 出 
大 多 数 的 顾客 需要 “但 是 ， 也 存在 许多 其 他 有 利 可 图 的 有 效 方法 。 参 见 营销 备 忘 专 
栏 中 的 “从 顾客 那里 汲取 新 创意 的 七 种 方法 "。 在 东京 ， 有 一 种 营销 者 主办 的 咖啡 馆 。 
在 那里 ， 可 以 通过 面向 大 量 有 影响 力 的 日 本 妇女 对 所 有 产品 类 型 进行 市 场 测试 .4 





从 顾客 那里 汲取 新 创意 的 七 种 方法 


1. 观察 顾客 如 何 使 用 本 公司 的 产品 。 美 
KAAT (Medtronic) 是 一 个 医疗 设备 公 
司 ， 它 的 销售 人 员 和 调研 人 员 经 常 观察 使 用 
其 产品 或 竟 争 对 手 产品 的 治疗 状 椎 疾病 的 医 


生 。 通 过 这 种 比较 ， 可 以 发 现 自己 的 产品 有 
哪些 地 方 需要 改进 。 类 似 地 ， 通 这 住 在 墨 西 森 
中 低产 阶层 的 家 里 ， 宝 洁 的 研究 人 员 改 进 了 一 
漂 净 (Downy Single Rinse) 产品 一 一 这 是 一 


款 织 物 和 柔顺 剂 产 品 ， 可 以 在 部 分 人 工 洗衣 过 
程 中 省 掉 最 为 辛苦 的 一 个 步骤 。 

2. 向 顾客 询问 有 关 产 品 使 用 方面 存在 的 
问题 。 小 松 重型 设备 公司 把 工程 师 和 设计 师 
派 到 美国 和 设备 使 用 者 那里 共同 工作 6 个 月 ， 
目的 是 找 出 改进 其 产品 的 途径 。 类 似 地 ， 宝 
洁 公 司 发 现 : 消费 者 在 打开 暮 片 袋 子 以 后 ， 
因为 很 难保 存 太 久 而 易 使 慕 片 变质 。 在 这 种 
情况 下 ， 宝 洁 公 司 很 快 就 设计 了 具有 统一 尺 
寸 、 网 球状 的 继 装 暮 片 一 品 客 著 片 。 这 样 
的 话 ， 消 费 者 在 打开 盖子 之 后 还 可 以 很 方便 
地 把 盖子 盖 上 ， 从 而 确保 暮 片 不 会 变质 。 

3. 向 顾客 询问 他 们 梦 呆 以 求 的 理想 产品 
是 什么 样 的 。 即 使 在 不 太 可 能 的 情况 下 ， 也 
要 间 问 消费 者 : 他 们 想 要 用 产品 来 干什么 
一 位 70 岁 的 相机 使 用 者 告诉 美能 达 公 司 
《Minolta)， 他 想 用 照相 机 拍照 ， 但 希望 所 拍 
出 来 的 东西 比 实际 的 还 要 好 看 ， 不 会 显示 出 
BRASH, ER, RHA RA KH 
有 两 个 透镜 的 照相 机 ， 其 中 一 个 透镜 就 是 为 
了 使 拍 出 来 的 “相片 ”显得 更 加 柔和 。 

4. 利用 顾客 顾问 委员 会 对 企业 的 创意 提 
出 评论 。 李 维 斯 公司 通过 让 年 轻 消 费 者 组 成 
讨论 小 组 ， 共 同 讨论 生活 模式 、 生 活 习 惯 
价值 观念 和 品牌 契合 等 问题 思科 系统 公司 
则 运用 顾客 论坛 来 改进 所 提供 的 产品 或 服务 ; 
哈雷 -戴维森 公司 也 从 公司 拥有 的 100 万 会 员 
中 收集 相关 的 产品 创意 
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5. 利用 网 络 来 获取 新 的 创意 。 企 业 也 可 
以 利用 诸如 Technorati 和 Daypop 等 搜索 引 
柳 ， 去 寻找 与 其 商业 活动 相关 的 “博客 ”和 
“帖子 "。 宝 洁 公司 的 网 站 就 设置 了 “我 们 在 
倾听 并 分 享 你 的 观点 ”和 “建议 和 反馈 ”这 
样 的 功能 ， 以 便 从 顾客 那里 获得 建议 和 反馈 。 

6. 构建 品牌 社区 ， 并 让 那些 有 足够 热 
情 /激情 的 人 在 那里 围绕 本 公司 的 产品 展开 讨 
论 。 OB MARA PERA BARS k 
牌 热 衷 者 和 拥护 者 ; 索尼 公司 也 通过 与 消费 
者 的 合作 性 对 话 来 共同 开发 索尼 Playstation 
2。 乐 高 公司 则 在 产品 开发 的 早期 阶段 ， 通 过 
儿童 及 成 年 爱好 者 的 反馈 来 开发 新 产品 。 

7. 鼓励 顾客 进行 变革 或 改进 本 公司 的 产 
品 ， 或 是 向 顾客 提出 挑战 ， 以 促使 其 进行 变 
革 或 改进 本 公司 的 产品 。Salesforce. com # 
望 用 户 通过 简单 的 编程 工具 来 开发 并 分 享 新 
的 应 用 软件 ; 国际 香料 香精 公司 〈Interna- 
tional Flavors & Fragrances) 则 为 消费 者 提供 
了 改变 特定 味道 的 工具 箱 ， 然 后 交 由 IFF 公司 
进行 生产 ; LSI 逻辑 公司 (LSI Logic Corpora- 
tion) 也 为 消费 者 提供 了 “自助 ”工具 箱 ， 使 
顾客 可 以 自行 设计 芯片 ; 宝马 公司 在 网 站 上 为 
消费 者 提供 了 工具 箱 ， 使 顾客 可 以 利用 远程 通 
信 业 务 和 车 载 在 线 服 务 来 生成 创意 。 

资料 来 源 ，From an unpublished paper, Philip Kotler, 
“Drawing New Ideas from Your customers,” 2007. 





传统 的 以 企业 为 中 心 的 产品 创新 ， 目 前 正 逐 渐 让 位 给 企业 与 顾客 共同 创造 产品 
的 新 环境 。 现在 ， 越 来 越 多 的 企业 日 益 趋向 于 采用 “ 众 包 ” (crowdsourcing) 方式 


来 产生 新 的 创意 ， 或 者 正如 本 书 所 讲 到 的 ， 利 用 “由 顾客 发 起 的 营销 活动 ”。 
是 指 邀 请 互联 网 社区 的 力量 来 帮助 创造 内 容 或 软件 ， 其 中 常 


这 里 所 说 的 “ 众 包 ”， 
常会 涉及 赏 金 或 荣誉 


其 中 ， 


这 一 战略 有 助 于 创造 出 新 的 产品 或 造就 新 的 企业 ， 如 开源 的 维基 百科 全 书 、 
YouTube 视频 网 站 (被 谷歌 收购 ) 和 iStockphoto (一 家 免 版 权 费 的 图 片 库 摄影 社 
区 )。 在 众多 的 案例 中 ， 思 科 公 司 就 是 一 家 成 功 实施 “ 众 包 ”的 企业 典型 .% 











思科 公司 的 创意 奖 《I-Prize) 是 一 种 外 部 创新 竞赛 ,使 企业 


| 一 道 ， 共 同 促进 新 兴 科 技 业务 的 发 展 。 就 奖 团队 
可 以 得 到 250 000 美元 的 签约 奖励 ， 并 在 最 初 的 2 年 里 获得 最 高 1 000 万 美元 的 
责 助 。 思 科 公 司 举 办 这 个 创意 竞赛 的 理由 很 简单 (从 104 个 国家 吸引 了 1 200 个 
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BAH): “在 世界 很 多 地 方 ， 很 多 人 都 有 较 好 的 创意 ， 但 却 没有 资金 促使 其 商品 
化 ”在 具体 的 评奖 过 程 中 ， 主 要 采用 下 列 五 个 标准 : CL ASASIT “Ms” 
( 即 把 握 了 关键 点 )? 2) 是 否 对 较 大 的 市 场 有 一 定 的 吸引 力 ? 〈3) 时 机 是 否 正确 ? 
(4) 如 果 执 行 这 一 创意 ， 我 们 是 否 擅长 ? 〈5) 我 们 是 否 能 长 期 挖 振 机 会 ? 然后 ， 由 
公众 通过 网 络 进行 判断 。 思 科 公 司 发 现 ， 更 为 细致 的 评论 往往 比 实际 的 投票 更 加 重 
和 要。 在 第 一 轮 竞赛 中 的 获奖 作品 ， 是 一 个 具有 感应 功能 的 智能 电网 计划 。 





除了 生成 新 的 、 更 好 的 创意 ， 共 同 创造 也 有 助 于 使 顾客 觉得 与 企业 保持 更 近 的 
距离 ， 并 可 以 通过 积极 的 口碑 营销 而 把 自己 的 参与 告诉 给 其 他 的 顾客 .” 但 是 ， 使 
正确 的 顾客 正确 地 参与 进来 尤为 重要 。” 

领先 用 户 是 另外 一 个 需要 考虑 的 因素 。 他 们 甚至 会 在 没有 征求 企业 同意 或 企业 
并 不 知情 的 情况 下 ， 对 产品 进行 创新 。 因 此 ， 领 先 用 户 已 成 为 最 重要 的 创意 源泉 之 
一 。 山 地 自行 车 就 是 年 轻 人 为 了 骑 车 到 达 山 顶 然 后 又 从 山顶 上 骑 下 来 而 开发 出 来 
的 。 每 当 自行 车 出 现 故障 的 时 候 ， 年 轻 人 就 会 着 手 制作 更 耐用 的 自行 车 ， 增 加 诸如 
摩托 车 制动器 等 零 部 件 ， 改 进 悬 架 和 附件 等 。 也 就 是 说 ， 是 这 些 年 轻 人 开发 了 这 些 
创新 ， 而 不 是 企业 自身 。 

实际 上 ， 对 于 许多 企业 而 言 ， 特 别 是 对 于 那些 想 要 赢得 年 轻 人 喝彩 的 企业 而 
言 ， 把 领先 用 户 纳 入 到 产品 设计 过 程 之 中 ， 是 一 种 十 分 明智 的 选择 。 技 术 型 企业 往 
往 可 以 从 下 列 现象 中 受益 良 多 : 对 那些 在 更 高 层次 上 运用 本 企业 产品 的 顾客 进行 研 
究 ， 对 那些 在 其 他 顾客 之 前 就 认识 到 需要 对 企业 产品 进行 改进 的 顾客 进行 研究 .” 
在 组 织 市 场 中 ， 从 接触 不 多 的 零售 商 和 分 销 商 那里 获取 知识 ， 往 往 可 以 提供 更 丰富 
的 见解 和 信息 。” 

但 是 ,并 不 是 每 个 人 都 相信 关注 顾客 能 够 有 助 于 创造 出 更 好 的 产品 。 就 像 享 
Fl + 福特 的 著名 格言 所 说 的 :“ 如 果 我 向 顾客 询问 他 们 需要 什么 ， 他 们 可 能 会 说 需 
要 一 匹 更 快 的 马 。” 换 句 话 说 ， 有 些 企业 仍然 认为 ， 如 果 过 分 关注 那些 并 不 知道 自 
己 真 正 需 要 什么 或 可 能 需要 什么 的 消费 者 ， 最 终 的 结果 可 能 是 导致 短视 的 产品 开 
发 ， 错 过 潜在 的 突破 式 创新 。% 

同 员工 的 互动 ”企业 的 员工 也 是 改进 企业 生产 、 产 品 和 服务 创意 的 重要 源 
泉 。 丰 田 公司 声称 ， 员工 每 年 都 会 提出 200 万 个 创意 (平均 每 人 35 个 )， 并 且 有 
85% 以 上 得 到 了 实施 。 柯 达 公 司 、 美 利 肯 公司 (Milliken) 和 其 他 企业 也 会 给 一 年 
一 度 有 最 佳 创意 的 员工 提供 奖金 和 鼓励 〈 包 括 货币 、 度 假 或 特殊 的 认可 等 )。 诺 基 
亚 公司 则 把 最 少 有 10 项 专利 的 工程 师 招 集 到 “Club 10” 项 目 中 来 ， 由 首席 执行 官 
主持 正式 颁奖 仪式 ， 对 他 们 进行 奖励 .在 实践 中 ， 企 业 可 以 鼓励 员工 把 自己 的 新 
创意 提交 给 创意 经 理 ， 而 创意 经 理 的 名 字 和 联系 方式 是 众所周知 的 。 

高 层 管理 者 也 是 新 产品 创意 的 主要 来 源 。 有 些 企业 的 领导 者 ， 如 英特尔 公司 前 
任 首席 执行 官 安 迪 。 格 罗 夫 (Andy Grove) 就 亲自 负责 该 公司 的 技术 创新 工作 。 
当然 ， 新 产品 创意 的 其 他 来 源 还 包括 发 明 家 、 专 利 代理 人 、 大 学 和 商业 实验 室 、 行 
业 顾 问 、 广 告 代理 、 营 销 调研 公司 和 行业 出 版 物 等 。 不 过 ， 虽 然 创意 可 能 来 自 许多 
不 同 的 渠道 ， 但 各 种 创意 是 否 能 够 受到 应 有 的 关注 ， 还 主要 取决 于 该 组 织 中 对 产品 
创意 承担 责任 的 管理 者 。 

向 竟 争 对 手 学 习 ”企业 也 可 以 通过 对 竞争 对 手 和 其 他 企业 的 产品 与 服务 进行 监 
测 而 找到 好 的 创意 。 管 理 者 可 以 去 研究 “顾客 喜欢 或 不 喜欢 竞争 对 手 产品 中 的 哪些 
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方面 "， 也 可 以 把 竞争 对 手 的 产品 买 回来 ， 然 后 对 其 进行 分 拆 ， 最 终 制 造 出 更 好 的 
产品 。 类 似 地 ， 企 业 的 销售 代表 和 经 销 商 也 是 很 好 的 新 产品 创意 来 源 ， 他 们 掌握 着 
有 关 顾 客 需 求 和 抱怨 的 许多 第 一 手 资料 ， 往 往 是 率先 获悉 竞争 对 手 产 品 的 最 新 动向 
的 人 或 组 织 。 在 实践 中 ， 电 子 产品 零售 商 百 思 买 公司 还 常常 通过 风险 资本 家 来 获悉 
一 些 新 建 企 业 在 做 什么 。 

采用 创意 技巧 ”内 部 的 头脑 风暴 活动 ， 如 果 组 织 得 好 ， 也 会 很 有 效果 。 和 营销 备 
忘 专栏 中 的 “如 何 组 织 成 功 的 头脑 风暴 活动 ”提供 了 一 些 有 关头 脑 风暴 的 原则 。 














如 何 组 织 成 功 的 头脑 风暴 活动 


头脑 风暴 活动 如 果 做 得 好 ， 也 很 可 能 会 
产生 新 的 创意 、 新 的 见解 和 新 的 解决 方案 ， 
而 且 这 些 创意 、 见 解 或 解决 方案 在 没有 任何 
参与 者 的 情况 下 是 无 法 产生 的 。 但 是 ， 如 果 
头脑 风暴 活动 没有 做 好 ， 对 参与 者 来 说 可 能 
是 在 浪费 时 间 。 为 了 保证 头脑 风暴 组 织 活动 
的 成 功 ， 专 家 建议 组 织 者 遵循 如 下 儿 点 建议 : 

1. 应 该 配备 一 位 经 过 良好 训练 的 主持 
人 ， 以 便 引导 头脑 风暴 活动 。 

2. 参与 者 应 该 觉得 自己 能 够 自由 地 发 表 
意见 。 

3. 参与 者 应 该 视 自 己 为 合作 者 ， 大 家 朝 
着 共同 的 目标 迈进 。 

4. 应 该 设立 规则 并 遵循 规则 。 这 样 才能 
确保 讨论 不 会 偏离 主题 。 

5. 参与 者 应 该 有 适当 的 背景 材料 并 进 





一 一 人 人 


行 一 定 的 准备 ， 这 样 才 能 够 很 快 进入 主题 。 

6. 在 头脑 风暴 举行 之 前 或 之 后 的 个 人 会 
议 ， 往 往 是 很 必要 的 。 这 有 助 于 围绕 讨论 主 
题 提前 开始 思考 和 学 习 ， 或 是 反映 在 头脑 风 
暴 活 动 之 后 将 会 有 什么 变化 或 行动 

7. 头脑 风暴 活动 应 该 有 助 于 澄清 行动 方 
案 ， 让 想法 落 到 实处 并 带 来 有 形 价值 。 

8. 头脑 风暴 活动 可 以 产生 很 多 创意 ， 而 
且 也 有 助 于 团队 的 构建 ， 使 参与 者 获得 更 多 
的 信息 ， 并 得 到 更 大 的 启发 。 

资料 来 源 ，Linda Tischler, “Be Creative: You Have 30 
Seconds,” Fast Company, May 2007, pp. 47-50; Michael 
Myser, “When Brainstorming Goes Bad,” Business 2.0, 
October 2006, p. 76; Robert I. Sutton, “Eight Rules to Bril- 
liant Brainstorming,” BusinessWeek IN Inside Innovation, 
September 2006, pp. 17-21. 





目前 ， 存 在 多 种 激发 个 体 或 团队 创造 力 的 技巧 ， 下 面 就 列举 一 些 ” : 

© 属性 列举 法 。 列 出 一 个 产品 的 各 种 属性 〈 如 螺丝 刀 )， 然 后 对 每 一 个 属性 进 
行 修 正 。 例 如 ， 对 一 把 螺丝 刀 而 言 ， 可 以 考虑 把 木 柄 改 为 塑料 柄 、 提 供 旋 
转 力 、 增 加 不 同 的 螺丝 刀 头 等 。 

9 强制 关联 法 。 将 几 个 不 同 的 创意 排列 出 来 ， 然 后 考虑 每 一 种 创意 与 其 他 创意 
之 间 的 关系 。 例 如 ， 在 设计 新 的 办 公用 具 的 时 候 ， 就 可 以 考虑 对 桌子 、 书 
橱 和 文件 柜 分 别 进行 构思 。 然 后 ， 再 去 考虑 设计 一 种 带 着 书 橱 的 书桌 ， 或 
一 种 带 有 文件 柜 的 书桌 ， 或 是 一 种 包括 文件 柜 的 书 橱 。 

e 形态 分 析 法 。 这 种 方法 往往 是 从 一 个 问题 出 发 ， 如 “如 何 通过 动力 机 车 把 一 
个 物体 从 一 个 地 方 运送 到 另 一 个 地 方 ?” 然 后 ， 可 以 从 几 个 不 同 的 维度 进行 
思考 ， 如 平台 的 种 类 〈 汽 车、 椅子 、 滑 轮 和 平台 )、 介 质 (空气 、 水 、 油 、 
铁轨 )、 动 力 来 源 《 压 缩 空气 、 电 动机 、 磁 场 )。 然 后 ， 可 以 发 挥 自 由 联想 ， 
尽量 列 出 所 有 可 能 的 组 合 。 这 样 往往 可 以 获得 许多 新 的 解决 方案 。 

O 逆向 假设 分 析 。 列 出 所 有 的 正常 假设 ， 然 后 再 进行 逆向 思考 。 假 设 饭 店 有 菜 
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单 、 提 供 食物 并 收费 ， 然 后 再 反 过 来 思考 逆向 的 假设 。 通 过 这 种 方法 ， 新 
饭店 可 能 会 决定 只 供应 厨师 当天 早上 所 买 、 所 做 的 饭菜 ， 也 可 能 是 根据 顾 
客 在 店堂 的 停留 时 间 来 决定 应 该 提供 的 食品 和 收取 的 金额 ， 还 可 能 设计 出 
异国 情调 并 人 允许 顾客 自 带 酒菜 ， 而 只 提供 可 以 出 租 的 吃饭 场所 。 

o 新 情境 分 析 法 。 列 举 一 些 熟悉 的 流程 ， 如 面向 “人 ”的 援助 服务 ， 然 后 把 相 
关 流 程 应 用 到 新 的 环境 中 来 。 想 象 一 下 为 “ 狗 或 猫 ”( 而 不 是 人 〉 提 供 援 助 
服务 的 情况 ， 如 每 日 护理 、 减 少 压力 、 心 理疗 法 、 动 物 项 礼 等 。 再 举 一 个 
例子 ， 设想 某 酒店 不 需 旅客 去 前 台 登 记 ， 而 是 在 路 边 就 开始 欢迎 旅客 ， 并 
利用 无 线 设备 帮助 他 们 办 理 入 住 手续 。 

© 思维 图 法 。 这 种 方法 从 某 个 想法 出 发 ， 如 汽车 ， 然 后 再 把 想法 写 在 纸 上 ， 接 
着 去 想象 另外 一 个 想法 〈 如 梅 赛 德 斯 )， 然 后 将 其 与 前 面 想到 的 汽车 联系 起 
来 , 再 去 联想 (如 德国 )。 这 样 ， 每 次 通过 使 用 一 个 新 词 来 深化 联想 .也 
许 ， 在 依 此 循环 几 次 之 后 ， 新 的 创意 可 能 就 会 逐渐 具体 化 了 。 

随 着 时 间 的 推移 ， 水 平 营销 中 也 可 以 逐渐 产生 新 的 产品 创意 。 所 谓 水 平 营销 就 
是 把 两 种 产品 概念 或 创意 组 合 起 来 ， 以 生成 新 的 供应 物 .* 下 面 列举 了 几 个 成 功 的 
例子 : 

© 加 油 站 商店 一 加 油 站 十 食品 。 

© 网 络 咖啡 吧 一 自助 餐厅 十 互联 网 。 

© 谷物 吧 一 才 片 十 零食 。 

@ 健 达 出 奇 蛋 一 糖果 十 玩具 。 

© 索尼 随身 听 一 音频 十 便于 携带 。 


口 创意 的 筛选 





在 进行 创意 筛选 的 时 候 ， 企业 应 该 努力 避免 两 种 错误 。 其中， 误会 错误 
CDROP-error) 是 指 企业 放弃 或 错过 了 好 的 创意 。 实 际 上 ， 对 别人 的 创意 进行 挑 
B. BREDIE OLE 20 一 2)。 一 - 旦 想起 来 自己 曾经 差点 会 弃 某 些 后 来 获得 
巨大 成 功 的 创意 时 ， 或 是 意识 到 自己 曾经 放弃 了 很 好 的 创意 时 ， 有 些 企业 往往 就 会 
感到 不 寒 而 票 。 下 面 是 一 个 热 播 电视 剧 《 老 友 记 》(Friends》 的 案例 。 


FP OD VO 


“我 有 一 个 创意 。” “这 个 创意 在 这 里 “我 们 之 前 尝试 过 。 “现在 时 机 不 对 。" 
不 适用 。” 这 种 方法 。” 
a O ) ) 
W W v x 
“现在 创意 “这 不 是 我 们 。 “没有 它 ， 我 们 也 “成 本 太 高 了 。” RA) 下 次 
无 法 实现 。” 。 做 事 的 方式 。” 可 以 做 得 很 好 。” 会 议 再 讨论 到 。 ” 


图 20 一 2 新 创意 之 战 
BEAR. With permission of Jerold Panas, Young & Partners Inc. 
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| NBC 的 情景 喜剧 《老友记 》 经 历 了 104 (1994—2004 年 ) 
amm 马 成 为 每 年 电视 剧 收视 排行 榜 上 的 常 青 树 。 但 就 是 这 部 喜剧 ， 曾 经 差点 
就 被 扼杀 了 。 根 据 一 份 NBC 的 内 部 研究 报告 ， 该 剧 试播 时 所 得 到 的 评价 是 “无 
却 、 显 策 、 带 无 创意 ”评价 等 骸 为 不 及 格 ， 在 实施 百分制 的 情况 下 只 得 了 41 
分 。 但 具有 讽刺 意味 的 是 : 更 早 一 些 播 出 的 情景 喜剧 《 宋 飞 正 传 》(Seinfeld)， 
也 曾 被 评价 为 较 差 ,而 医院 剧 《 急 诊室 的 故事 》 得 了 OLD. PH + HRM 
(Courtney Cox) 扮演 的 英 妮 卡 〈Monica)， 是 《老友记 》 中 获得 测试 观众 打分 
最 高 的 人 物 ， 而 丽 莎 。 库 车 〈Lisa Kudrow) 和 马 修 ， 派 瑞 《Matthew Perry) 
却 只 获得 刚刚 及 格 的 分 数 。 瑞 秋 (Rachel), F (Ross) 和 乔 伊 (Joey) 这 
些 人 物 蒜 得 的 分 数 则 更 低 。 在 被 采访 的 35 岁 以 上 的 成 年 观众 中 ， | 





物 描述 成 “自满 、 肤 浅 和 过 于 专注 自身 利益 ”。” 





对 创意 进行 筛选 的 目的 ， 就 是 尽早 放弃 错误 的 创意 。 这 人 么 做 的 理由 是 : 随 着 产 
品 开发 项 目的 继续 ， 在 每 个 后 续 开 发 阶段 所 产生 的 成 本 都 会 大 幅度 提高 。 在 大 多 数 
企业 里 ， 都 要 求 采取 一 种 标准 的 表格 来 描述 新 产品 创意 ， 以 便于 新 产品 委员 会 进行 
评价 和 审核 。 在 这 种 表格 中 ， 需 要 详细 描述 产品 的 创意 、 目 标 市 场 、 竞 争 状况 以 及 
经 过 粗略 估计 的 市 场 规模 、 产 品 价格 、 开 发 时 间 和 成 本 、 制 造成 本 和 回报 率 等 。 

然后 ， 执 行 委员 会 就 根据 一 组 既定 的 标准 来 核查 每 一 种 新 产品 创意 。 产 品 能 够 
满足 市 场 的 需求 吗 ? 它 提 供 了 优越 的 价值 吗 ? 可 以 通过 本 企业 对 其 独特 性 进行 有 效 
宣传 吗 ? 本 企业 有 必需 的 专 有 技术 和 资本 吗 ? 新 产品 能 够 实现 预期 的 销售 量 、 销 售 
增长 和 利润 吗 ? 实际 上 ， 为 了 深入 而 真实 地 揭示 市 场 现 状 ， 努 力 获取 消费 者 的 反 
馈 ， 往 往 是 必须 要 做 的 一 项 重点 工作 。 

对 于 经 过 筛选 以 后 保留 下 来 的 创意 ， 管 理 人 员 可 以 利用 如 表 20 一 2 所 示 的 指数 
加 权 法 进行 比较 。 表 中 第 1 列 内 容 表 示 把 产品 成 功 地 导 人 市 场所 必需 的 因素 。 第 2 
列 给 出 了 表明 相对 重要 性 的 权重 。 第 3 列 是 运用 从 0 一 1. 0 的 刻度 给 产品 创意 进行 
打分 (1.0 是 最 高 分 )。 最 后 一 步 是 把 每 一 成 功 因 素 的 权重 和 本 企业 的 能 力 水 平 相 
乘 ， 从 而 得 到 企业 成 功 地 把 这 种 产品 导入 市 场 的 能 力 总 分 。 在 本 例 中 ， 产 品 创意 的 
最 终 得 分 是 0.69， 是 一 个 “ 较 好 的 创意 ”上 述评 价 工具 的 目的 ， 就 是 为 了 促进 对 
产品 创意 的 系统 评价 和 讨论 。 不 过 ， 它 并 不 能 取代 管理 人 员 的 决策 。 





表 20 一 2 产品 创意 评价 工具 
产品 成 功 的 必要 因素 相对 权重 (a) 产品 得 分 (b) -产品 评价 (carb) 
产品 的 独特 优点 0.40 0.8 0.32 
高 的 绩效 成 本 比率 0.30 0.6 0.18 
高 的 营销 资金 支持 0.20 0.7 0.14 
很 少 有 强大 的 竞争 对 手 0.10 0.5 0.05 
合计 1.00 0.69" 
* 在 评价 量 表 中 ，0. 00 一 0. 30 为 差 ，0. 31 一 0. 60 为 尚 可 ，0. 61 一 0. 80 为 佳 。 最 低 的 可 接受 值 为 0. 61。 


随 着 新 产品 创意 的 产生 、 筛 选 以 及 产品 开发 过 程 的 持续 进行 ， 企 业 可 能 需要 持 
续 不 断 地 对 其 总 的 成 功 概率 进行 评价 ， 一 般 可 以 采取 下 列 公式 ， 


_ 技术 、 在 技术 完成 率 确定 、 在 商品 化 率 确定 
总 成 功率 一 完成 率 X 以 后 的 商品 化 率 X 以 后 的 经 济 成 功率 
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例如 ， 如 果 上 述 等 式 中 右 侧 这 三 个 比率 的 估计 值 分 别 是 0. 50，0. 65 和 0.74, 
那么 所 计算 的 总 成 功率 就 是 0. 24。 然 后 ， 企 业 就 需要 判断 这 一 成 功 概 率 是 否 达到 
了 足够 高 的 水 平 〈 以 确保 是 否 使 开发 活动 继续 下 去 )。 


BR 开发 过 程 管理 : ”从 概念 到 战略 . 





企业 还 必须 把 富有 吸引 力 的 创意 提炼 成 可 以 进行 测试 的 产品 概念 。 产 品 创意 指 
的 是 本 企业 可 能 向 市 场 提供 的 产品 。 产 品 概念 是 用 消费 者 的 语言 所 描述 的 更 为 详细 
的 产品 构思 。 


口 概念 开发 和 测试 





概念 开发 是 使 新 产品 成 功 必须 要 做 的 一 项 工作 ， 但 未 必 能 确保 新 产品 可 以 获得 
成 功 。 营 销 者 必须 从 众多 的 产品 概念 中 区 分 出 可 成 功 的 产品 概念 和 会 失败 的 产品 
概念 。 

概念 开发 ”让 我 们 用 下 面 的 例子 来 说 明 概 念 开发 。 有 一 家 大 型 食品 加 工厂 找到 
了 这 样 一 种 创意 : 往 牛 奶 中 添加 一 种 粉 状 物 ， 以 增加 营销 价值 和 改善 产品 的 味道 。 
上 面 所 描述 的 ， 就 是 产品 创意 。 然 而 ， 消 费 者 不 会 购买 产品 创意 ， 他 们 要 买 的 是 产 
品 概念 。 

一 种 产品 创意 可 以 转化 成 几 种 不 同 的 产品 概念 。 第 一 ， 谁 将 使 用 这 种 产品 ? 这 
种 牛奶 的 对 象 是 机 儿 、 儿 童 、 少 年 、 青 年 、 中 年 人 还 是 老年 人 ? 第 二 ， 这 种 产品 的 
主要 益处 是 什么 ? 口味 、 营 养 、 提 神 还 是 强身 健 体 ? 第 三 ， 消 费 者 会 把 这 种 产品 作 
为 什么 ? 早餐 、 上 午 茶 、 午 餐 、 下 午 茶 、 晚 餐 还 是 夜宵 ? 通过 思考 和 回答 上 述 这 些 
问题 ， 企 业 往往 可 能 会 生成 以 下 几 种 产品 概念 : 

9 概念 1。 一 种 速 食 早餐 饮料 ， 使 成 年 人 很 快 得 到 营养 ， 而 且 不 需要 专门 的 

准备 。 

© 概念 2。 一 种 可 口 的 快餐 饮料 ， 供 孩子 们 中 午 饮用 提神 。 

9 概念 3。 一 种 健康 补品 ， 适 合 于 老人 夜间 就 究 前 饮用 。 

上 述 每 一 种 概念 都 代表 着 一 种 产品 大 类 的 概念 ， 它 们 将 会 对 产品 竞争 产生 非常 
重要 的 影响 。 速 食 早餐 饮料 必然 会 与 火腿 和 鸡蛋 、 早 餐 麦 片 、 咽 罪 茶 点 和 其 他 早点 
相互 竞争 ; 可口 的 快餐 饮料 将 会 与 软饮料 、 果 汁 、 运 动 饮料 和 其 他 解渴 的 饮料 相互 
竞争 。 

假定 速 食 早餐 饮料 概念 看 上 去 是 最 好 的 ， 那 么 下 一 项 任务 就 是 通过 感知 图 来 搞 
清楚 该 产品 与 其 他 早餐 产品 之 间 的 竞争 关系 。 图 20 一 3 (a) 利用 成 本 和 准备 时 间 
这 两 个 维度 描述 了 早餐 饮料 的 产品 定位 图 。 速 食 早餐 饮料 的 特点 是 : 购买 者 觉得 既 
便宜 又 方便 〈 准 备 时间 短 )。 离 它 最 近 的 竞争 产品 是 冷 麦片 或 速成 早餐 ， 离 它 最 远 
的 竞争 产品 是 火腿 和 鸡蛋 。 显 然 ， 这 种 比较 有 助 于 把 产品 概念 推 向 市 场 一 一 有 助 于 
这 一 产品 概念 的 传播 与 促销 。 

然后 ， 就 需要 把 产品 概念 转化 成 品牌 概念 了 。 图 20 一 3 (b) 是 一 张 品牌 定位 
图 ， 表 明了 基于 消费 者 视角 的 三 种 早餐 饮料 的 定位 情况 〈A 一 C) 。 实 际 上 ， 也 可 以 
考虑 在 上 述 定位 图 中 描绘 出 消费 者 的 当前 偏好 或 理想 偏好 。 这 样 做 ， 也 是 非常 有 用 
的 。 图 20 一 3 (b) 描绘 了 基于 消费 者 偏好 而 分 成 的 四 个 细 分 市 场 ， 他 们 的 偏好 分 
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别 集中 在 这 四 个 区 域 当中 (1 一 4)。 

品牌 定位 图 还 可 以 帮助 企业 决定 产品 的 价格 及 其 产品 中 含有 多 少 热量 。 其 中 ， 
有 三 个 细 分 市 场 (1 一 3) 已 经 被 现 有 的 三 个 品牌 (A 一 C) 很 好 地 满足 了 。 因 此 ， 
除非 其 中 某 一 现 有 品牌 很 弱 或 很 差 或 目标 细 分 市 场 上 的 需求 很 大 并 足以 共享 ， 否 则 
企业 不 会 把 自己 和 已 有 品牌 定位 得 很 近 。 最 后 ， 新 品牌 将 定位 于 中 等 价格 、 中 等 热 
重 或 高 价 、 高 热量 ， 以 使 自己 与 众 不 同 。 第 四 个 细 分 市 场 的 消费 者 也 喜欢 中 等 价 
格 、 中 等 热量 的 产品 。 也 就 是 说 ， 这 一 市 场 可 能 提供 最 大 的 机 会 。 


每 益 司 售 价 高 


昂贵 











每 盎司 售 价 低 
(a) 产品 定位 图 (早餐 市 场 ) (b) 品 牌 定位 图 (快速 早餐 市 场 ) 
图 20 一 3 产品 与 品牌 定位 


概念 测试 ”概念 测试 是 指 通过 符号 或 实体 形式 向 目标 消费 者 展示 产品 概念 ， 并 
观察 他 们 的 反应 。 概 念 测试 和 最 后 的 产品 或 体验 越 相似 ， 概 念 测试 的 可 靠 性 也 就 越 
高 。 产 品 原型 的 概念 测试 有 助 于 避免 高 代价 的 错误 ， 但 对 于 有 很 大 差异 的 、 全 新 的 
产品 而 言 ， 概 念 测试 却 是 一 项 巨大 的 挑战 .在 真实 评价 或 者 选择 一 种 产品 的 时 候 ， 
可 视 化 技术 往往 有 助 于 受 访 者 〈 指 顾客 ) 把 自己 的 心理 状态 与 产品 概念 更 好 地 匹配 
EK.” 

在 过 去 ， 制 作 产品 原型 既 费 时 又 费 钱 。 比 较 而 言 ， 现 在 则 可 以 在 计算 机 上 运用 
快速 成 型 技术 来 设计 各 种 实体 产品 ， 然 后 制 成 塑料 模型 ， 并 展示 给 潜在 的 消费 者 ， 
然后 要 求 他 们 进行 评价 。 为 了 应 对 葡萄 酒 市 场 上 短期 的 过 量 供应 ， 肯 德 -杰克 逊 酒 
EE (Kendall-Jackson) 通过 快速 成 型 技术 设计 了 两 种 品牌 ， 并 迅速 加 以 实施 。 最 
后 ， 每 种 品牌 的 产品 都 成 功 地 卖 出 去 10 万 箱 ， 是 预期 的 10 4%." 

同时 ， 企 业 也 可 以 利用 “虚拟 的 现实 ”来 测试 产品 概念 。 虚 拟 现实 程序 运用 计 
算 机 和 传 感 设备 〈 如 手套 和 眼镜 ) 来 模拟 现实 市 场 。 超 级 计算 机 有 能 力 进行 更 为 精 
细 的 产品 测试 ， 以 评价 效果 变化 并 为 顾客 反馈 提供 补充 。 肯 沃 斯 卡车 公司 (Ken- 
worth Trucks) 曾经 利用 泥塑 模型 和 风 洞 一 一 能 人 工 产生 和 控制 气流 ， 以 模仿 飞行 
器 或 物体 四 周 气 体 的 运动 一 一 进行 新 卡车 的 测试 设计 。 通 过 超级 计算 机 的 分 析 ， 现 
在 可 以 准确 地 估计 : 由 于 使 用 了 新 的 平衡 的 锥 形 挡 泥 板 ， 可 以 减少 多 少 阻力 和 燃料 
费用 ER: 一 个 典型 卡车 每 年 的 燃油 费用 为 400 美元 )。“ 

概念 测试 是 向 消费 者 展示 详细 的 产品 概念 。 下 面 有 关 和 牛奶 的 例子 是 对 概念 1 的 
陈述 。 

我 们 的 产品 概念 是 在 牛奶 中 添加 粉 状 物 ， 从 而 可 以 制 成 速 食 早餐 。 它 不 仅 

可 以 给 消费 者 提供 一 天 的 营养 ， 而 且 美 味 可 口 、 操 作 简 便 。 这 种 产品 主要 有 三 

种 口味 GHAR, SEK. BRA), RK, CROW, HEM 2. 49 

美元 。 
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在 收 到 这 些 信 息 以 后 ， 调 研 者 通过 让 消费 者 对 下 列 问题 做 出 回答 来 测量 产品 的 
不 同 维度 : 
1. 可 传播 性 和 可 信 度 。 是 否 已 清楚 该 产品 的 概念 并 相信 它 所 带 来 的 利益 ? 如 
果 得 分 较 低 ， 就 需要 重新 提炼 或 修订 这 一 产品 概念 。 
2. 需求 水 平 。 是 否认 为 该 产品 解决 了 自己 的 某 个 问题 、 满 足 了 某 一 需要 ? 需 
求 越 强烈 ， 则 潜在 消费 者 的 兴趣 也 就 越 高 。 
3. 差距 水 平 。 目 前 是 否 有 其 他 产品 可 以 满足 这 一 需求 ， 并 使 自己 满意 呢 ? 一 
般 而 言 ， 差 距 越 大 ， 潜 在 消费 者 的 兴趣 也 就 越 高 。 需 求 水 平 可 与 差距 水 平 
相 冬 ， 所 得 的 乘积 代表 着 需求 差距 分 数 : 需求 差距 分 数 越 高 ， 潜 在 消费 者 
的 兴趣 也 就 越 高 ， 意 味 着 其 强烈 的 需求 还 无 法 被 现 有 产品 所 满足 。 
4. 感知 价值 。 相 对 于 价值 而 言 ， 价 格 是 否 合理 ? 感知 价值 越 高 ， 潜 在 消费 者 
的 兴趣 也 就 越 高 。 
5. 购买 意图 。 是否 〈 肯 定 、 可 能 、 可 能 不 、 肯 定 不 ) 会 购买 这 种 产品 ? 对 于 
那些 在 前 三 个 问题 的 答案 中 给 出 积极 回答 的 消费 者 而 言 ， 其 购买 意图 很 可 
能 就 是 “肯定 购买 ”。 
6. 用户 目 标 、 购 买 时 间 和 购买 频率 。 谁 可 能 会 使 用 这 一 产品 ? 什么 时 候 ? 以 
什么 频率 ? 
被 调研 者 的 答案 将 表明 : 对 于 消费 者 而 言 ， 这 一 产品 概念 是 否 具 有 广泛 的 、 强 
大 的 吸引 力 ， 它 会 与 哪些 产品 展开 竞争 ， 哪 些 消费 者 是 最 好 的 目标 顾客 。 同 时 ， 还 
可 以 把 需求 差距 水 平和 购买 意图 同 该 产品 大 类 的 平均 水 平 进行 比 较 ， 以 看 出 这 一 产 
品 概念 是 能 够 获得 成 功 、 存 在 较 大 的 风险 ， 还 是 彻头彻尾 的 失败 项 目 。 例 如 ， 某 食 
品 制造 商 坚持 的 原则 是 : 对 于 “肯定 要 购买 ”这 一 项 的 得 分 低 于 40%% 的 产品 概念 ， 
一 律 放弃 。 
联合 分 析 法 ”消费 者 对 不 同 产品 概念 的 偏好 ， 可 以 采用 一 种 日 益 广泛 使 用 的 技 
术 一 一 联合 分 析 法 来 衡量 。 联 合 分 析 法 (conjoint analysis) 是 根据 消费 者 对 某 一 
产品 属性 的 不 同性 能 水 平 的 偏好 ， 来 推断 出 该 产品 的 效用 价值 的 一 种 方法 .“ 目 前， 
联合 分 析 法 已 逐渐 成 为 最 为 流行 的 一 种 概念 开发 与 测试 工具 。 例 如 ， 万 豪 国际 酒店 
集团 就 是 利用 这 种 方法 来 设计 万 怡 酒店 的 概念 的 
在 运用 联合 分 析 法 时 ， 通 过 向 被 测试 者 展示 不 同 的 假设 供应 物 一 一 产品 属性 在 
不 同性 能 水 平 下 的 各 种 组 合 ， 然 后 要 求 他 们 根据 偏好 对 各 种 供应 物 进行 排序 。 这 
样 ， 管 理 人 员 就 可 以 根据 结果 来 识别 出 最 有 吸引 力 的 产品 供应 物 ， 并 估计 市 场 份额 
和 利润 水 平 了 。 学 术 研 究 先 锋 人 物 格 林 (Green) AIM (Wind) 曾 以 开发 一 种 新 
的 家 用 地 毯 清 洁 工具 为 例 说 明 这 种 联合 分 析 技 术 。” 假 设 新 产品 营销 者 正在 考虑 下 “ 


列 五 种 设计 因素 : 
@ 三 种 包装 设计 (A，B，C， 见 图 20 一 4) 。 
品牌 名 称 CK2R, Glory, Bissell). 
e 三 种 价格 (1.19 美元 ，1. 39 美元 ,1.59 美 元 )。 | | 
o 是 否 要 “好 管家 ”标识 (是 、 否 )。 





@ 是 否 要 退 款 保证 (是 、 否 )。 
尽管 调研 人 员 可 以 形成 108 种 可 能 的 产品 概念 





(3X3X3X2X2)， 但 要 求 消费 者 对 108 种 可 能 进行 = 
排序 显然 就 太 复 杂 了 。 在 这 种 情况 下 ， 让 被 调研 者 对 “图 20 一 4 联合 分 析 法 的 例子 
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其 中 的 几 个 样本 一 一 如 18 种 产品 概念 一 一 进行 比较 参考 往往 是 可 行 的 。 

现在 ， 营 销 者 可 以 利用 统计 程序 来 计算 这 五 种 属性 的 效用 函数 ， 如 图 20 一 5 所 
示 。 对 效用 的 衡量 范围 为 0 一 L. 0。 效 用 水 平 越 高 ， 也 就 是 顾客 在 这 一 属性 水 平 上 
的 偏好 就 越 大 。 对 包装 来 说 ，B 产品 的 包装 是 消费 者 最 为 偏爱 的 ， 其 次 是 C， 最 后 
是 A(A 几乎 没有 效用 )。 对 品牌 名 称 的 偏好 次 序 是 : Bissell，K2R 和 Glory. 在 
定价 方面 ， 消 费 者 的 效用 与 价格 成 反比 。“ 好 管家 ”标识 是 较 受 欢迎 的 ， 但 它 不 能 
增加 较 多 的 效用 ， 因 此 不 值得 花费 很 大 精力 去 做 。 此 外 ， 对 于 退 款 保证 ， 消 费 者 显 
示 出 了 很 强 的 偏好 。 


包装 设计 品牌 名 称 零售 价格 
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A B œ K2R Glory Bissell 1.19 1.39 1.59( 美 元 ) 

“好 管家 ”标识 退 款 保证 
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图 20 一 5 ”基于 联合 分 析 的 效用 函数 


因此 ， 最 合乎 消费 者 需求 的 产品 是 : 外形 设计 是 B， 品 牌 名 称 是 Bissell， 售 价 
是 1. 19 美元 ， 有 “好 管家 ”标识 ， 有 退 款 保证 。 同 时 ， 我 们 还 可 以 进一步 确定 对 
于 顾客 而 言 各 个 属性 的 相对 重要 性 水 平 。 其 中 ， 属 性 的 相对 重要 性 表示 了 各 个 属性 
从 高 〈 效 用 最 大 ) 到 低 《〈 效 用 最 低 ) 的 效用 差异 水 平 。 一 般 而 言 ， 效 用 差异 水 平 越 
大 ， 该 属性 的 重要 性 也 就 越 大 。 显 然 ， 该 顾客 认为 最 重要 的 属性 是 价格 和 包装 设 
计 ， 然 后 是 退 款 保证 和 品牌 ， 最 后 是 “好 管家 ”标识 。 

在 从 大 量 目标 顾客 样本 那里 收集 到 有 关 其 偏好 的 数据 以 后 ， 就 可 以 利用 这 些 数 
据 来 估计 特定 供应 物 的 潜在 市 场 份额 了 。 当 然 ， 前提 是 在 假设 竞争 对 手 会 做 出 什么 
样 的 反应 的 情况 下 进行 估计 。 然 而 ， 由 于 成 本 方面 的 原因 ， 该 公司 可 能 并 不 想 把 最 
有 可 能 实现 最 大 市 场 份额 的 产品 推 向 市 场 。 实 际 上 ， 最 有 吸引 力 的 产品 往往 未 必 总 
是 盈利 性 最 高 的 产品 。 

在 有 些 条 件 下 ， 调研 人 员 并 不 是 对 每 种 产品 都 进行 全 方位 的 描述 ， 而 是 同时 对 
两 个 因素 进行 描述 。 例 如 ， 他 们 可 能 会 向 被 测试 者 展示 有 三 种 价格 水 平和 三 种 包装 
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类 型 的 桌子 ， 并 询问 他 们 在 这 些 组 合 中 ， 他 们 最 喜欢 哪 一 种 、 次 佳 选择 是 什么 ， 依 
此 类 推 。 然 后 ， 再 向 他 们 展示 包括 另外 两 个 变量 的 桌子 ， 并 请 他 们 做 出 权衡 决策 。 
其 中 ， 权 衡 法 是 在 有 许多 变量 和 可 选 方案 的 情况 下 比较 容易 实施 的 一 种 有 效 方法 。 
然而 ， 由 于 被 测试 者 一 次 只 关注 两 个 变量 ， 这 与 真实 情况 存在 较 大 的 差距 。 适 应 联 
合 分 析 法 (ACA) 是 一 种 混合 数据 采集 技术 ， 可 以 把 自明 确 重要 性 评级 与 对 偶 平 
衡 任 务 很 好 地 组 合 在 一 起 。 


口 营销 战略 的 制定 


在 概念 测试 结束 之 后 ， 新 产品 经 理 将 会 着 手 制定 把 该 种 产品 投放 市 场 的 初步 营 
销 战 略 计 划 。 该 计划 主要 包括 三 个 部 分 的 内 容 : 第 一 部 分 描述 的 是 目标 市 场 的 规 
模 、 结 构 和 行为 、 产 品 定位 、 销 售 量 、 市 场 份额 以 及 最 初 几 年 的 利润 目标 : 

速 食 早餐 饮料 的 目标 市 场 是 有 孩子 的 家 庭 ， 他 们 能 够 接受 新 的 、 便 利 的 、 

有 营养 的 、 便 宜 的 早餐 方式 。 该 产品 品牌 在 市 场 上 将 定位 为 收取 较 高 价格 和 具 

有 较 高 质量 的 速 食 早 餐饮 料 。 企 业 的 最 初 目标 是 销售 50 万 箱 或 占有 10% BY 

场 份 额 ， 在 第 一 年 的 亏损 不 超过 130 万 美元 ， 第 二 年 的 目标 是 销售 70 万 箱 或 

GH HAM, RBA) 220 万 美元 。 

在 该 营销 战略 计划 的 第 二 部 分 ， 描 述 的 是 产品 的 计划 价格 、 分 销 战略 和 第 一 年 
的 营销 预算 : 

该 产品 包括 巧克力 、 香 草 和 草莓 3 种 口味 ， 采 用 小 包装 ， 一 盒 6 包 ， 每 盒 

2. 49 美元 。 每 箱 48 盒 ， 批 发 给 中 间 商 的 价格 是 每 箱 24 美元 。 在 最 初 两 个 月 

里 ， 经 销 商 每 购买 4 箱 还 可 以 额外 获 赠 一 箱 ， 外 加 合作 广告 补贴 。 免 费 样品 将 

REME, WELEH EMA 20 美 分 的 抵 扣 优惠 券 。 总 的 促销 预算 为 290 万 

美元 ， 广 告 预 算 为 600 万 美元 ， 并 将 以 对 半 的 比例 在 全 国 和 本 地 市 场 进行 分 

配 。 其 中 ，2/3 的 费用 用 于 电视 ，1/3 的 费用 用 于 报纸 。 而 且 ， 广告 文案 中 应 

该 着 重 强调 营养 和 便利 的 利益 概念 。 广 告 宣传 概念 将 以 饮用 速 食 快餐 饮料 之 后 

变 得 身体 日 益 强壮 的 小 男孩 为 中 心 。 第 一 年 营销 调研 将 花费 10 万 美元 ， 用 于 

购买 商店 审计 资料 和 消费 者 样本 的 信息 ， 以 观察 市 场 反应 和 购买 率 。 

在 该 营销 战略 计划 的 第 三 部 分 ， 描 述 的 是 长 期 销售 量 和 利润 目标 以 及 不 同时 间 
的 销售 战略 组 合 : 

该 公司 希望 最 后 获得 25% 的 市 场 份 额 和 实现 12% 的 税 后 投资 回报 率 。 为 

了 达成 这 一 目标 ， 产 品质 量 的 起 点 要 高 ， 并 随 着 时 间 的 推移 ， 通 过 技术 研究 而 

对 产品 不 断 地 进行 改进 。 在 刚刚 投放 到 市 场 时 ， 实 施 高 位 定价 ， 然 后 逐渐 降低 

价格 ， 以 扩大 市 场 份额 和 对 抗 竞 争 对 手 。 总 促销 预算 每 年 递增 20% 左 右 ， 初 

期 广告 费 与 促销 费 的 比例 为 65: 35， 最 后 逐渐 演变 成 50 : 50。 在 第 一 年 之 后 ， 

营销 调研 费用 将 削减 到 每 年 6 万 美元 。 


口 商业 分 析 


一 旦 管理 人 员 开 发 了 产品 概念 并 制定 了 营销 战略 ， 之 后 就 可 以 对 这 个 提议 的 商 
业 吸 引力 进行 评价 了 。 管 理 人 员 必 须 通 过 预测 销售 、 成 本 和 利润 情况 来 确定 该 种 产 
品 是 否 能 够 满足 企业 的 目标 。 如 果 符 合 企业 目标 ， 就 从 产品 概念 阶段 进入 产品 开发 
阶段 。 随 着 信息 时 代 的 到 来 ， 商 业 分 析 阶 段 也 将 经 历 进 一 步 的 修订 与 扩充 。 
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估计 销售 总 量 ”估计 销售 总 量 是 估计 的 第 一 次 销售 量 、 重 置 销 售 量 和 重 购销 售 
量 的 总 和 。 在 实践 中 ， 销 售 估计 方法 的 选用 ， 往 往 取 决 于 是 一 次 性 购买 的 产品 〈 如 
订婚 戒指 、 退 休 住 房 )， 还 是 属于 非 经 常 性 购买 的 产品 ， 或 是 经 常 性 购买 的 产品 。 
对 一 次 性 购买 的 产品 而 言 ， 开 始 时 的 销售 量 会 逐渐 上 升 并 达到 顶峰。 然后 ， 伴 随 着 
潜在 购买 者 数量 的 减少 ， 就 开始 下 降 并 逐渐 趋 于 零 ， 如 图 20 一 6 (a) 所 示 。 如 果 
新 的 购买 者 不 断 进 入 市 场 ， 那 么 该 曲线 一 般 不 会 下 降 到 零 。 

对 于 非 经 常 性 购买 的 产品 而 言 ， 如 汽车 、 烤 面包 炉 和 工业 设备 ， 往 往 会 出 现 重 
和 置 周期 。 这 既 要 受到 实体 产品 磨损 的 影响 ， 又 会 受到 不 断 变化 的 样式 、 属 性 和 性 能 
等 因素 的 影响 。 这 类 产品 的 销售 预测 ， 往 往 要 求 分 别 做 出 首次 销售 量 和 重 置 销售 量 
的 估计 ， 如 图 20 一 6 (b) 所 示 。 

对 于 经 常 性 购买 的 产品 而 言 ， 如 非 耐用 消费 品 和 非 耐用 工业 品 ， 往 往 会 呈现 出 
如 图 20 一 6 〈c) 所 示 的 产品 生命 周期 以 及 销售 量 的 变化 。 最 初 是 首次 购买 人 数 逐 
渐 增 加 。 然 后 ， 随 着 未 购买 该 产品 的 人 数 〈 假 设 人 口 数量 是 既定 的 ) 的 减少 ， 销 售 
量 会 逐渐 降低 。 如 果 该 产品 能 够 使 某 些 顾客 深 感 满意 ， 那 么 他 们 还 会 重复 购买 。 最 
后 ， 销 售 曲线 会 落 在 相对 稳定 的 水 平 上 ， 即 代表 着 稳定 的 重复 购买 量 。 此 时 ， 该 产 
品 就 不 再 属于 新 产品 的 范畴 了 。 


重复 购买 量 
销 销 重 置 销售 量 销 
售 售 : 
w: 量 
时 间 时 间 时 间 
(a) 一 次 性 购买 的 产品 (b) 非 经 常 性 购买 的 产品 (O) 经 常 性 购买 的 产品 


图 20 一 6 三 类 产品 在 产品 生命 周期 不 同 阶段 的 销售 量变 化 


在 估计 新 产品 的 销售 量 时 ， 管 理 人 员 的 首要 任务 就 是 估计 新 产品 在 各 个 阶段 的 
首次 购买 量 。 在 估计 重 置 ( 或 更 新 ) 购买 量 时 ， 管 理 人 员 必 须 研 究 产品 的 生存 年 限 
分 布 ， 即 在 第 一 年 、 第 二 年 、 第 三 年 里 出 现 故 障 产品 的 次 数 ， 依 此 类 推 。 分 布 表 中 
的 最 低 点 表明 了 第 一 次 出 现 重 置 或 更 新 ) 销售 的 情况 。 由 于 在 产品 实际 使 用 之 前 
往往 很 难 估计 重 置 销售 量 ， 因 此 有 些 制造 商 在 开始 推出 新 产品 的 时 候 ， 只 以 首次 销 
售 量 作为 估计 的 基础 。 

对 于 经 常 性 购买 的 新 产品 而 言 ， 卖 方 不 但 要 估计 首次 销售 量 ， 还 要 估计 重复 销 
售 量 。 高 重复 购买 率 意味 着 顾客 对 该 产品 很 满意 。 这 时 ， 即 使 在 所 有 的 首次 购买 行 
为 都 发 生 之 后 ， 销 售 量 可 能 还 会 处 在 较 高 的 水 平 上 。 同 时 ， 卖 方 还 应 该 注意 在 不 同 
类 型 的 重复 购买 人 群 中 的 重复 购买 率 : 谁 购买 一 次 、 两 次 或 三 次 等 。 有 些 产 品 和 品 
牌 在 上 市 一 小 段 时 间 之 后 (重复 购买 几 次 之 后 )， 就 退出 了 市 场 。 高 露 洁 一 次 性 牙 
刷 威 斯 普 〈Wisp) 在 大 量 使 用 之 后 ， 重 复 购买 销售 量 就 大 大 降低 了 。” 

估计 成 本 和 利润 ”由 研发 部 门 、 制 造 部 门 、 营 销 部 门 和 财务 部 门 共同 对 相关 成 
本 进行 估计 。 表 20 一 3 以 速 食 早餐 饮料 为 例 ， 阑 明了 该 产品 的 销售 量 、 成 本 和 利润 
情况 5 年 的 预测 情况 ) 。 
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表 20 一 3 预计 5 年 的 现金 流量 表 单位 : 千 美元 
BOF Kis BCS HIF PAs BSE 
. 销售 收入 0 11 889 15 381 19 654 28 253 32 491 


1 
2. 销售 成 本 0 3 981 5150 6 581 9461 10880 
3. 销售 毛利 0 7908 10231 13073 18792 21611 
4. 开发 成 本 一 3 500 0 0 0 0 3 
5. 营销 成 本 0 8 000 6460 8255 11866 13 646 
6. 分 排 的 管理 费用 0 1189 1 538 1965 2825 3 249 
7. 贡献 毛利 一 3 500 一 1 281 2 233 2853 4101 4716 
8. 补充 贡献 0 0 0 0 0 0 
9. 贡献 净 额 一 3 500 —1 281 2 233 2853 4101 4716 
10. 折 现 贡献 一 3 500 一 了 3 过 1691 1877 2343 2346 
11. 折 现 现金 流量 累计 一 3 500 一 上 613 —2922 —1045 1 298 3 644 


表 20 一 3 中 , 第 1 行 显示 了 在 5 年 里 每 一 年 的 预计 销售 收入 。 该 公司 预计 第 1 
年 的 销售 收入 为 1 188. 9 万 美元 〈 约 500 000 箱 ， 每 箱 24 美元 ) 。 这 一 销售 预计 是 
建立 在 一 组 假设 的 基础 上 的 ， 有 关 市 场 增长 率 、 企 业 市 场 份额 和 工厂 实际 价格 的 假 
RS. 第 2 行 表 明了 销售 成 本 ， 它 接近 于 销售 收入 的 33%。 这 一 成 本 是 通过 估计 
平均 每 箱 人 工 、 原 材料 和 包装 等 成 本 而 得 出 的 。 第 3 行 表 明了 期 望 的 销售 毛利 ， 它 
等 于 销售 收入 与 销售 成 本 之 差 。 

第 4 行 表 明 预 期 的 开发 成 本 为 350 万 美元 ， 包 括 产品 开发 成 本 、 营 销 调研 成 本 
和 制造 开发 成 本 。 第 5 行 表明 这 5 年 的 营销 成 本 ， 包 括 广告 宣传 、 促 销 活动 、 营 销 
调研 、 销 售 人 员 支 出 和 营销 管理 费用 等 。 第 6 行 表明 这 种 新 产品 所 分 捧 的 管理 费 ， 
包括 管理 人 员 的 工资 、 暖 气 和 用 电 等。 

第 7 行为 贡献 毛利 ， 它 是 销售 毛利 减 去 前 3 项 成 本 之 差 。 第 8 行 是 补充 贡献 ， 
它 列 出 了 由 于 新 产品 导入 而 引起 的 企业 其 他 产品 的 收入 变化 。 伴 生 收 入 (drag- 
along income) 是 指 由 于 在 产品 线 上 增加 了 这 种 产品 之 后 ， 使 该 公司 其 他 产品 所 增 
加 的 额外 收入 ; 拼 并 收入 《cannibalized income) 是 指 由 于 在 产品 线 上 增加 这 种 产 
品 之 后 ， 使 该 公司 其 他 产品 所 减少 的 收入 .在 表 20 一 3 中 ， 假 设 不 存在 补充 贡献 。 
第 9 行 表明 了 贡献 净 额 ， 这 与 贡献 毛利 完全 一 样 。 第 10 行 表 明了 折 现 贡献 ， 即 每 
项 未 来 贡献 以 每 年 15% 的 折 现 率 折 现 后 的 现 值 。 如 果 该 公司 直到 第 5 年 才 有 471. 6 
万 美元 的 收入 ， 假 设 该 公司 的 资金 每 年 能 赚 到 15% 的 回报 率 ， 那 么 这 个 金额 在 今 
年 只 相当 于 234. 6 万 美元 .” 

最 后 ， 第 11 行 表 明了 折 现 现金 流量 累计 ， 它 是 第 10 行 每 年 贡献 的 累计 。 一般 
而 言 ， 人 们 主要 对 两 件 事 感 兴趣 。 第 一 件 是 最 大 的 投资 损失 ， 即 该 计划 可 能 造成 的 
最 高 损失 是 多 少 。 从 表 20 一 3 中 可 以 看 出 ， 该 公司 的 最 大 损失 为 461. 3 万 美元 B 
1 年 ); 如 果 该 公司 停止 该 项 计划 ， 那 么 此 数额 就 损失 掉 了 。 第 二 件 是 回收 期 ， 即 
该 公司 回收 包括 15% 的 内 部 报酬 率 在 内 的 所 有 投资 的 时 间 。 在 这 个 例子 中 ， 回 收 
期 约 为 三 年 半 的 时 间 。 因 此 ， 管理 人 员 必 须 决定 能 否 接 受 “ 承 受 460 万 美元 的 最 大 
投资 损失 和 等 待 三 年 半 才 收回 全 部 投资 ”的 风险 。 

当然 ， 企 业 也 可 使 用 其 他 财务 方法 来 评估 某 新 产品 项 目的 价值 ， 如 到 亏 平衡 分 
析 法 和 风险 分 析 法 等 。 
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SB 开发 过 程 管理 : 从 开发 到 商品 化 


到 目前 为 止 ,这 个 产品 还 只 是 一 段 语 言 描述 、 一 张 图 样 或 一 个 非常 原始 的 模型 。 
在 下 个 阶段 一 一 产品 开发 阶段 ， 往 往 需 要 大 量 的 投资 。 相 比 之 下 ， 前 面 的 创意 成 本 
要 小 多 了 。 在 这 一 阶段 ， 要 解决 的 问题 是 产品 创意 能 否 转化 为 在 技术 上 和 商业 上 都 
可 行 的 实际 产品 。 如 果 失 败 了 ， 那 么 企业 除了 会 在 这 一 过 程 中 获得 一 些 有 用 信息 之 
外 ， 所 做 的 累积 投资 将 会 彻底 损失 掉 。 


口 产品 开发 


把 目标 顾客 的 要 求 转变 成 实际 产品 原型 的 工作 ， 就 称 为 质量 功能 展开 
(CQFD)。 这 种 方法 将 把 市 场 调研 所 获得 的 各 种 顾客 属性 (CAs) 罗列 成 具体 的 清 
单 ， 然 后 将 其 转化 为 工程 属性 〈EAs)， 以 供 工程 师 使 用 。 例 如 ， 某 款 潜在 卡车 的 
顾客 可 能 希望 获得 一 定 的 加 速度 〈CA) ， 而 工程 师 就 可 以 把 这 一 需求 转化 为 所 必需 
的 马力 或 其 他 工程 量 值 (EAs)。 同 时 ， 这 一 方法 也 有 助 于 进行 权衡 和 测量 满足 顾 
客 需 求 的 成 本 。 实 际 上 ， 质 量 功能 展开 的 一 个 主要 贡献 就 在 于 : 它 增 进 了 营销 人 
员 、 工 程 师 和 制造 人 员 之 间 的 沟通 。” 

实体 原型 ”研究 开发 部 门将 会 围绕 某 一 产品 概念 开发 出 一 种 或 几 种 实体 原型 ， 
其 工作 目标 是 找到 满足 下 列 标准 的 一 种 产品 原型 : 产品 概念 陈述 中 所 描述 的 关键 属 
性 都 体现 在 原型 当中 ; 在 正常 使 用 和 正常 条 件 下 ， 该 原型 能 够 安全 地 执行 其 功能 ; 
能 够 在 预算 的 制造 成 本 约束 下 生产 实际 的 产品 。 在 过 去 ， 开 发 和 制造 成 功 的 原型 可 
能 要 花费 数 日 、 数 周 、 数 月 甚至 数 年 的 时 间 。 现 在 ， 网 络 技术 加 快 了 如 上 所 述 的 原 
型 制作 过 程 ， 而 且 产生 了 更 为 灵活 的 开发 过 程 。 此 外 ， 复 杂 的 虚拟 现实 技术 也 推动 
了 上 述 过程 。 例 如 ， 通 过 虚拟 方式 来 设计 和 测试 产品 设计 ， 企 业 往往 可 以 灵活 地 对 
所 获取 的 新 信息 做 出 反应 ， 并 且 能 够 迅速 地 探索 各 种 行动 方案 ， 以 便 更 好 地 应 对 不 
确定 性 。 

研发 人 员 还 应 该 了 解 消费 者 对 不 同 颜色 、 尺 寸 、 重 量 和 其 他 实体 属性 的 不 同 反 
应 是 什么 。 在 滞 口 水 的 例子 中 ， 黄 色 象 征 着 “防腐 ”的 效用 〈 李 施 德 林 CLister- 
ine) 激 口 水 )， 红 色 象 征 着 “清新 ”的 效用 〈Lavoris ÁOK), MARUEBW “UE 
爽 ”的 效用 (Scope 滞 口 水 )。 营 销 人 员 要 告诉 研发 人 员 消 费 者 需要 怎样 的 产品 品 
质 ， 并 且 是 如 何 判断 这 些 品质 的 。 

顾客 测试 ”在 制作 好 新 产品 原型 之 后 ， 还 必须 在 最 终 投放 到 市 场 之 前 进行 一 系 
列 的 功能 测试 和 顾客 测试 。 阿 尔 法 测试 〈alpha testing) 是 指 在 企业 内 部 测试 产品 ， 
以 观察 它 在 不 同 应 用 环境 中 的 具体 表现 如 何 。 在 对 产品 原型 进行 进一步 提炼 以 后 ， 
就 进入 了 面向 顾客 的 贝塔 测试 〈beta testing) 阶段 了 .” 

消费 者 测试 可 以 采用 多 种 方式 进行 ， 从 “把 消费 者 带 人 实验 室 试验 产品 ”到 
“ 送 样品 上 门 试用 ”。 例 如 ， 宝 洁 公司 设立 了 现场 实验 室 ， 如 在 尿布 测试 中 心 ， 母 亲 
可 以 把 自己 的 孩子 带 来 测试 产品 。 为 了 开发 封面 女郎 (Cover Girl) BM, WA 
司 邀 请 了 500 位 女性 每 天 早上 来 试用 口红 ， 记 录 她 们 的 活动 ， 并 让 她 们 8 小 时 后 再 
回来 ， 以 测量 残留 展 襄 ， 并 生产 了 有 鲜艳 的 唇 高 管 、 不 用 照 镜 子 就 可 以 抹 的 唇 高 。 
家 庭 产品 测试 也 广泛 地 应 用 在 从 风味 冰淇淋 到 新 器 具 等 不 同类 型 的 产品 上 。 
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口 市 场 测 试 


在 管理 人 员 对 产品 功能 和 心理 性 能 表示 满意 之 后 ， 就 需要 给 新 产品 确定 品牌 名 
称 和 包装 设计 了 ， 然 后 就 进入 市 场 测试 阶段 。 

在 实践 中 ， 并 非 所 有 企业 都 会 进行 市 场 测试 。 例 如 ， 露 华 浓 公 司 的 一 位 管理 人 
员 指 出 :“ 在 我 们 的 领域 内 ， 主 要 是 不 采用 大 规模 分 销 的 高 价 化 妆 品 ， 我 们 不 需要 
进行 市 场 测试 。 当 我 们 开发 一 种 新 产品 的 时 候 ， 如 一 种 改良 的 液体 化 妆 品 ， 因 为 十 
分 熟悉 这 个 领域 ， 所 以 我 们 知道 它 会 畅销 。 而 且 ， 我 们 在 百货 商店 里 还 有 1 500 名 
示范 者 在 进行 促销 .” 不 过 ， 大 多 数 企业 都 深信 市 场 测试 能 够 获得 许多 有 价值 的 信 
息 一 一 关于 购买 者 、 经 销 商 、 营 销 方案 的 有 效 性 、 市 场 潜 力 等 方面 的 重要 信息 。 因 
此 ， 主 要 问题 是 要 搞 多 少 次 市 场 测试 以 及 选用 哪 一 种 方式 进行 市 场 测试 。 

一 方面 ， 市 场 测试 的 次 数 会 受到 投资 成 本 和 风险 的 影响 ， 另 一 方面 ， 也 会 受到 
时 间 压 力 和 研究 成 本 的 影响 。 对 于 高 投资 一 高 风险 的 产品 而 言 ， 由 于 失败 的 概率 很 
大 ， 因 此 进行 市 场 测试 是 特别 值得 的 一 一 因为 市 场 测试 成 本 在 项 目 中 只 占有 微 不 足 
道 的 比例 。 与 某 些 改良 产品 〈 如 另 一 种 牙膏 品牌 ) 比较 而 言 ， 高 风险 产品 一 一 那些 
创造 新 的 产品 大 类 〈 如 首次 推出 的 速 食 早餐 饮料 ) 或 具有 新 奇特 性 的 产品 (最 早 推 
出 的 含 氟 牙 青 )， 往 往 也 很 值得 进行 市 场 测试 。 

消费 品 市 场 测试 ”消费品 市 场 测试 主要 是 为 了 估计 四 个 变量 ， 分 别 是 ， 试 用 、 
首次 购买 、 采 用 和 购买 频率 。 当 然 ， 企 业 往 往 希 望 看 到 所 有 这 四 个 变量 的 水 平 都 很 
高 。 实 际 上 ， 可 能 是 许多 消费 者 在 试用 ， 但 并 不 重复 购买 ! 或 者 是 高 的 持久 采用 
率 ， 但 购买 频率 却 相对 较 低 《〈 如 冷冻 食品 ) 。 

下 面 是 有 关 消费 品 市 场 测试 的 四 种 主要 方法 ， 从 销售 波 研究 法 一 直到 测试 市 场 
法 ， 其 成 本 费用 的 水 平 也 从 低 成 本 过 渡 到 高 成 本 。 

销售 波 研究 法 。 在 实施 销售 波 研究 法 的 过 程 中 ， 企 业 开 始 免费 向 消费 者 提供 产 
品 试用 ， 然 后 以 低 价 再 次 把 该 产品 或 竞争 对 手 的 产品 提供 给 消费 者 。 这 样 重复 提供 
该 产品 5 次 〈 销 售 波 ) 左右 ， 然 后 企业 密切 注意 有 多 少 消费 者 选择 该 种 产品 以 及 他 
们 的 满意 程度 如 何 。 
销售 波 研究 法 可 以 快速 地 加 以 贯彻 ， 能 够 在 相对 有 把 握 的 情况 下 进行 〈 安 全 
性 )， 并 且 能 够 在 不 需要 完成 最 后 包装 和 广告 的 情况 下 加 以 实施 。 但 另 一 方面 ， 因 
为 消费 者 是 事先 被 挑选 出 来 试用 新 产品 的 ， 所 以 销售 波 研究 法 无 法 表明 不 同 的 促销 
或 诱因 可 能 促成 的 实际 试用 率 ， 也 无 法 表明 该 品牌 在 赢得 分 销 和 有 利 的 货架 位 置 方 
面 所 发 挥 的 作用 。 

模拟 测试 营销 法 。 在 模拟 测试 营销 法 中 ， 往 往 要 求 找到 约 40 名 熟悉 品牌 、 
符合 条 件 的 购物 者 ， 询 问 他 们 对 某 一 产品 大 类 的 品牌 熟悉 度 和 品牌 偏好 。 在 此 过 
程 中 ， 会 邀请 消费 者 观看 简短 的 著名 商业 广告 片 和 新 的 电视 商业 广告 片 或 印刷 广 
告 。 其 中 包括 企业 即将 推出 的 新 产品 广告 片 。 但 是 ， 因 为 不 想 引 起 特别 的 注意 ， 
所 以 没有 把 它 特 别 地 标识 出 来 。 然 后 ， 发 给 每 个 消费 者 一 点 钱 ， 让 他 们 到 商店 里 
去 选 购 任何 产品 。 这 样 ， 企 业 就 可 以 发 现 到 底 有 多 少 消费 者 购买 了 新 产品 、 有 多 
少 购买 了 竞争 对 手 的 品牌 ， 从 而 反映 出 “在 刺激 试用 的 条 件 下 ， 该 公司 的 广告 相 
对 于 竞争 对 手 的 广告 的 效果 ”。 接 着 ,企业 会 把 消费 者 召集 在 一 起 ， 请 他 们 回答 
购买 或 不 购买 的 理由 。 然 后 ， 企 业 还 会 向 那些 未 购买 的 消费 者 发 放样 品 试 用 。 几 
个 星期 之 后 ， 企 业 会 通过 电话 询问 他 们 ， 以 确定 他 们 对 产品 的 态度 、 使 用 情况 、 
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满意 程度 和 重复 购买 意图 ， 并 同时 为 他 们 重复 购买 任何 产品 提供 机 会 。 
这 种 方法 可 以 在 相对 较 短 的 时 间 里 获得 相对 精确 的 结果 一 一 有 关 广 告 效 果 和 试 
用 率 (有 时 还 包括 重复 购买 率 )， 而 成 本 却 只 是 真实 市 场 测试 成 本 的 一 小 部 分 .” 随 
着 媒体 和 渠道 越 来 越 分 散 ， 只 用 传统 营销 方法 来 模 氢 市场 条 件 以 进行 模拟 测试 营销 
越 来 越 难 。 
控制 测试 营销 法 。 一 般 而 言 ， 准 备 投 放 新 产品 的 企业 会 详细 地 阐明 市 场 测试 所 
需要 的 商店 个 数 以 及 具体 的 地 理 位 置 。 然 后 ， 调 研 公司 会 依照 预定 的 计划 ， 把 产品 
交 给 参与 测试 的 商店 ， 负 责 安排 货架 位 置 、 定 价 、 陈 列 排 数 、 陈 列 布局 和 购物 点 促 
销 等 。 销 售 结果 能 够 通过 商店 的 电子 收 款 扫描 系统 记录 下 来 。 在 测试 期 间 ， 企 业 也 
可 以 评价 本 地 广告 和 促销 的 效果 ， 并 使 用 抽样 调查 法 抽 选 一 部 分 消费 者 ， 询 问 他 们 
对 产品 的 印象 。 企 业 不 需要 动用 自己 的 销售 力量 ， 也 不 需要 给 予 商业 折 让 ， 也 没有 
必要 “购买 ”渠道 。 但是， 控制 测试 营销 法 并 不 能 提供 有 关 把 新 产品 推销 给 经 销 商 
的 信息 。 此 外 ， 这 种 方法 也 可 以 很 容易 地 把 本 公司 的 产品 暴露 在 竞争 对 手 面前 。 
测试 市 场 法 。 测 试 市 场 法 是 测试 新 消费 品 的 终极 方法 ， 把 测试 产品 投放 到 特定 
的 、 真 正 的 市 场 上 进行 测试 。 企 业 可 以 选 定 少数 有 代表 性 的 测试 城市 ， 然 后 由 企业 
的 销售 队伍 努力 向 经 销 商 推销 该 种 产品 ， 并 为 其 争取 良好 的 货架 陈列 位 置 。 在 这 类 
市 场 上 ， 企 业 将 会 像 向 全 国 市 场 推销 那样 ， 展 开 全 面 的 广告 和 促销 活动 。 测 试 市 场 
法 也 会 设法 衡量 不 同 营销 方案 的 市 场 效 果 ， 具 体 可 以 通过 改变 在 不 同城 市 的 营销 方 
案 来 实现 。 全面 测 试 可 能 会 使 企业 花费 超过 100 万 美元 ， 这 主要 取决 于 测试 城市 的 
数目 、 持 续 的 时 间 和 企业 需要 收集 的 数据 总 量 。 
在 实施 测试 市 场 法 时 ， 管 理 人 员 往往 面临 以 下 几 个 决策 问题 : 
1. 测试 多 少 个 城市 ? 大 多 数 测试 都 使 用 2 一 6 个 城市 。 一 般 而 言 ， 可 能 发 生 的 
损失 越 大 、 相 互 竞争 的 营销 战略 的 数目 越 多 、 地 区 差别 越 大 、 竞 争 者 对 手 
对 测试 市 场 的 干扰 机 会 越 多 ， 需 要 选择 测试 的 城市 数量 往往 也 就 越 多 。 
2. 选择 哪些 城市 ? 每 一 家 企业 都 必须 制定 相应 的 选择 标准 ， 如 具有 较 好 的 媒 
体 覆 盖 面 、 具 有 可 以 合作 的 连锁 店 和 平均 的 竞争 水 平等 。 当 然 ， 所 选 城市 
的 代表 性 如 何 ， 也 是 需要 考虑 的 一 个 关键 因素 。 
3. 测试 期 限 为 多 少 ? 市 场 测试 的 期 限 可 以 从 几 个 月 到 一 年 不 等 。 一 般 而 言 
产品 的 平均 重复 购买 时 期 越 长 ， 则 测试 所 需 的 周期 也 就 越 长 。 
4. 收集 什么 信息 ? 仓库 发 货 数据 能 够 显示 出 存货 购买 总 量 ， 但 却 不 能 说 明 每 
周 的 零售 销量 。 商 店 审计 结果 往往 能 够 显示 实际 的 零售 销量 和 竞争 对 手 的 
市 场 份额 ， 但 却 不 能 揭示 购买 者 的 特点 。 消 费 者 小 组 访谈 能 够 表明 什么 样 
的 人 正在 购买 什么 品牌 以 及 他 们 的 忠诚 度 和 转换 率 。 购 买 者 调查 能 够 获取 
关于 消费 者 态度 、 使 用 和 满意 的 深层 次 信息 。 
5. 采取 何 种 行动 ? 如 果 测 试 市 场 表 现 出 较 高 的 试用 率 和 较 高 的 重复 购买 率 ， 
那么 营销 者 就 应 该 决定 面向 全 国 市 场 投放 新 产品 。 如 果 测 试 市 场 呈现 出 较 
高 的 试用 率 和 较 低 的 重复 购买 率 ， 就 反映 出 顾客 的 不 满 。 这 时 ， 企 业 就 需 
要 决定 对 该 产品 重新 进行 设计 或 采取 放弃 策略 。 如 果 测 试 市 场 呈 现 出 较 低 
的 试用 率 和 较 高 的 重复 购买 率 ， 那 么 很 可 能 表明 产品 是 令 人 满意 的 ， 但 应 
该 设法 让 更 多 的 人 来 试用 新 产品 。 这 就 意味 着 应 该 加 强 广告 宣传 和 促销 活 
动 。 如 果 试用 率 和 重复 购买 率 都 比较 低 ， 就 意味 着 应 该 考虑 放弃 该 种 新 产 
品 了 。 很 多 管理 人 员 认为 ， 要 放弃 一 个 已 经 投入 很 多 努力 和 关注 、 但 本 应 
该 放弃 的 产品 ， 往 往 是 一 项 困难 的 决策 。 实 际 上 ， 如 果 不 及 早 放弃 ， 很 可 
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能 会 导致 承诺 的 升级 。* 

虽然 测试 市 场 法 存在 其 固有 的 优势 ， 但 现在 有 不 少 企业 都 开始 跳 过 测试 营销 
阶段 ， 并 运用 一 些 其 他 的 市 场 测试 方法 一 一 更 快 、 更 经 济 的 测试 方法 。 例 如 ， 通 
用 磨坊 公司 就 喜欢 把 新 产品 推 向 美国 国内 大 约 25% 的 地 区 。 这 样 ， 由 于 面积 较 
大 ， 因 而 不 易 为 竞争 者 所 瓦解 。 管 理 人 员 对 零售 扫描 数据 进行 分 析 ， 往 往 可 以 获 
悉 在 最 近 几 天 里 该 产品 的 销售 情况 如 何 ， 从 而 决定 可 以 采取 哪些 必要 的 矫正 措 
施 。 高 露 洁 公 司 经 常 先 在 小 的 “领先 国家 ”推出 新 产品 ， 如 果 成 功 了 ， 再 推 向 其 
他 国家 。 

组 织品 市 场 测试 ”组 织品 也 可 以 从 市 场 测试 中 获得 好 处 。 贵 重 的 工业 品 和 新 技 
术 通常 要 进行 阿尔 法 测试 〈 企 业内 部 ) 和 贝塔 测试 〈 围 绕 企业 外 部 的 顾客 展开 )。 
在 贝塔 测试 中 ， 企 业 的 技术 人 员 会 观察 这 些 测试 顾客 是 怎样 使 用 该 产品 的 ， 以 便 发 
现在 安全 和 服务 方面 未 能 预见 的 一 些 问题 ， 并 收集 有 关 顾 客 培训 和 顾客 服务 方面 的 
信息 。 同 时 ， 企 业 还 能 观察 到 在 顾客 的 运营 中 该 设备 到 底 增加 了 多 少 价值 ， 以 作为 
后 期 制定 价格 决策 的 依据 。 

由 于 贝塔 测试 中 只 选择 少量 的 顾客 来 进行 ， 测 试 顾客 也 不 是 通过 随机 方式 抽取 
的 ， 并 且 可 能 会 根据 每 一 个 测试 的 情况 对 测试 进行 一 定 的 调整 ， 因 此 企业 必须 非常 
仔细 地 研究 测试 结果 。 此 外 ， 如 果 被 测试 顾客 对 产品 效果 印象 不 佳 ， 往 往 会 向 外 界 
发 布 不 利 的 产品 信息 。 

在 组 织品 市 场 中 ， 得 到 普遍 应 用 的 第 二 种 市 场 测试 方法 就 是 在 贸易 展览 会 上 推 
出 并 介绍 新 产品 。 这 样 ， 企 业 可 以 观察 购买 者 对 新 产品 的 兴趣 有 多 大 ， 他 们 对 新 产 
品 的 各 种 属性 和 销售 条 款 有 什么 样 的 反应 以 及 到 底 有 多 少 购买 者 表明 了 购买 意向 或 
签 了 订货 合同 。 新 的 产业 用 品 还 可 以 在 分 销 商 与 经 销 商 的 展览 室 中 进行 测试 ， 并 把 
该 新 产品 放 在 本 公司 其 他 产品 或 竞争 对 手 的 产品 旁边 。 通 过 这 种 方法 ， 可 以 获得 在 
产品 正常 销售 环境 下 有 关 顾 客 偏好 和 定价 等 方面 的 信息 。 不 过 ， 其 缺点 是 : 有 些 顾 
客 可 能 想 要 订货 ， 但 当时 却 无 法 满足 其 需求 ， 而 且 进 入 展览 室 的 那些 顾客 也 未 必 就 
代表 着 目标 顾客 。 

有 些 产业 用 品 制造 商 往往 倾向 于 使 用 完全 营销 测试 法 。 它 们 生产 和 供应 数量 有 
限 的 产品 ， 并 让 销售 队伍 在 限定 的 地 区 进行 销售 ， 同 时 给 予 销售 支持 和 提供 印刷 版 
产品 目录 。 


口 商品 化 


如 果 企业 决定 对 某 一 产品 实施 商品 化 ， 这 往往 意味 着 即将 进入 成 本 最 高 的 产品 
开发 阶段 .” 此 时 ， 企 业 必 须 建立 或 租赁 全 套 生产 设施 或 与 制造 商 签订 制造 外 包 协 
议 。 为 了 把 一 种 重要 的 、 新 的 包装 消费 品 投放 到 全 国 市 场 ， 第 一 年 花费 在 广告 、 促 
销 和 其 他 营销 传播 方面 的 成 本 大 约 为 2 500 万 一 1 亿美 元 。 例 如 ， 在 一 般 情况 下 ， 
对 于 新 的 食品 而 言 ， 在 第 一 年 的 营销 费用 往往 要 占 销售 额 的 57% 左 右 。 对 于 大 多 
数 的 新 产品 营销 活动 而 言 ， 往 往 都 要 依赖 于 一 系列 营销 传播 工具 的 组 合 。 

何 时 (时机) ”假设 某 家 企业 已 经 完成 了 新 产品 的 实际 开发 工作 ， 并 获悉 竞争 
对 手 也 马上 就 要 完成 新 产品 的 开发 工作 。 在 这 种 情况 下 ， 这 家 企业 一 般 面 临 以 下 三 
种 选择 : 

1. 第 一 个 进入 市 场 。 第 一 个 进 人 市 场 的 企业 往往 可 以 获得 “先行 者 优势 "， 可 

以 锁定 关键 的 经 销 商 和 顾客 ， 并 赢得 市 场 领 先 地 位 。 但 是 ， 如 果 新 产品 未 
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经 彻底 审查 (调试 而 匆匆 上 市 ， 就 有 可 能 产生 令 人 失望 的 结果 。 

2. 同时 进入 。 企 业 可 能 决定 与 竞争 对 手 同时 进入 某 一 市 场 。 当 有 两 个 竞争 对 
手 对 新 产品 同时 做 广告 宣传 时 ， 往 往 会 吸引 更 多 的 市 场 注 意 力 .” 

3. 后 期 进入 。 企 业 可 能 会 选择 有 意 推迟 进入 某 一 市 场 ， 而 让 竞争 对 手 先行 进 
人 市场 。 这 时 ， 竞 争 对 手 将 会 为 开拓 市 场 付 出 “教育 成 本 "， 而 且 竞争 对 手 
的 产品 可 能 会 暴露 出 一 些 缺 陷 ， 那 么 后 进入 者 就 可 以 努力 加 以 避免 。 此 外 ， 
后 进入 者 也 可 以 相对 准确 地 预测 市 场 规模 。 

如 果 该 公司 使 用 一 种 新 产品 来 替换 自己 的 老 产 品 ， 那 么 在 正常 情况 下 应 该 推迟 
到 老 产品 的 存货 销售 完 为 止 。 如 果 该 产品 有 很 强 的 季节 性 ， 那 么 在 合适 的 季节 还 没 
有 到 来 之 前 应 该 延迟 推出 新 产品 一 一 新 产品 的 推出 ， 往 往 会 加 速 老 产品 退出 市 场 。 
另外 ,使 新 产品 的 推出 变 得 更 为 复杂 的 是 ， 很 多 企业 正 遭 遇 竞 争 性 的 “回避 设 
计 ” 一 一 竞争 对 手 会 模仿 某 些 发 明 ， 但 它们 会 对 产品 版 本 进行 修改 ， 以 避免 侵犯 专 
利 权 的 行为 、 避 人 免 支付 所 必需 的 知识 产权 费用 。” 

何 地 (地 理 战略 ) ”大 多 数 企 业 会 在 一 段 时 间 内 有 计划 、 分 步骤 地 推出 自己 的 
新 产品 。 在 选择 扩张 的 目标 市 场 时 ， 主 要 的 标准 包括 市 场 潜力 、 公 司 的 本 地 声誉 、 
相应 的 渠道 成 本 、 媒 体 与 沟通 成 本 、 对 其 他 地 区 的 影响 力 以 及 竞争 渗透 情况 等 。 小 
型 企业 可 能 会 选择 一 个 有 吸引 力 的 城市 ， 然 后 闪电 式 地 把 新 产品 投放 到 市 场 上 。 不 
过 ， 它 们 也 可 能 会 在 相应 的 时 机 选择 进入 其 他 几 个 城市 。 比 较 而 言 ， 大 型 企业 往往 
会 把 自己 的 产品 同时 投放 到 整个 区 域 ， 然 后 再 进入 另 一 个 区 域 。 对 于 那些 具有 全 国 
分 销 网 络 的 企业 而 言 ， 如 汽车 公司 ， 它 们 往往 会 选择 把 新 产品 一 下 子 推 向 全 国 
市 场 。 

随 着 互联 网 把 世界 边远 地 区 连 为 一 体 ， 竞 争 越 来 越 有 可 能 跨越 国界 。 因 此 ， 企 
业 日 益 倾向 于 在 全 球 范围 内 推出 新 产品 ， 而 不 是 以 一 个 国家 或 一 个 地 区 作为 目标 市 
场 。 然 而 ， 策 划 在 全 球 推出 新 产品 ， 仍 然 面临 巨大 的 挑战 。 有 步骤 、 有 计划 地 实施 
国际 市 场 拓 展 战略 ， 可 能 仍 将 是 一 项 最 佳 选择 。” 

给 谁 ( 目 标 市 场 的 潜在 顾客 ) ”在 拓展 市 场 时 ,企业 必 须 把 自己 的 分 销 和 促销 
目标 对 准 那些 最 有 希望 购买 新 产品 的 潜在 顾客 群体 。 在 这 方面 ， 企 业 需 要 整理 与 分 
析 有 关 这 些 顾 客 的 数据 。 一 般 而 言 ， 比 较 理 想 的 潜在 购买 者 应 该 具有 以 下 几 个 特 
点 : 他 们 是 早期 采用 者 、 产 品 的 重度 使 用 者 、 可 以 通过 低 成 本 方式 接触 的 意见 领 
袖 .” 不 过 ， 可 能 只 有 少数 顾客 群体 具有 上 述 全 部 特征 。 为 此 ， 企 业 就 必须 对 具有 
上 述 某 些 或 全 部 特征 的 顾客 群体 进行 归 类 分 析 ， 并 从 中 选择 最 具 吸引 力 的 目标 顾客 
群体 。 在 此 过 程 中 ， 企 业 的 目标 应 该 是 尽快 提高 销售 水 平 ， 并 尽快 吸收 更 多 的 潜在 
顾客 。 

用 什么 方法 〈 导 人 市 场 战 略 ) ”由 于 新 产品 的 投放 往往 比 预 期 要 花费 更 多 的 时 
间 和 成 本 ， 因 此 许多 成 功 的 产品 都 面临 资金 不 足 的 困境 。 因 此 ， 分 配 足够 的 时 间 和 
资源 是 很 重要 的 ， 但 不 要 过 度 投 入 ， 因 为 新 产品 也 可 以 在 市 场 上 获得 一 定 的 牵 
引力 。* 

为 了 对 新 产品 推出 过 程 中 的 许多 活动 进行 协调 ， 管 理 人 员 可 以 采用 各 种 网 络 计 
划 技 术 ， 如 关键 路 线 计划 法 。 关 键 路 线 计划 法 (critical path scheduling, CPS) 要 
求 设计 一 张 主 计划 表 ， 标 明 在 新 产品 投放 过 程 中 同时 发 生 的 以 及 按 先 后 顺序 发 生 的 
各 项 活动 。 通 过 估计 每 项 活动 所 需要 的 时 间 ， 就 可 以 估计 整个 项 目的 完工 时 间 了 。 
在 关键 路 线 〈 完 成 项 目的 时 间 最 短 的 路 线 ) 上 ， 任 何 一 项 活动 的 推迟 都 会 影响 到 整 
个 项 目的 进度 。 如 果 必 须 提 前 推出 某 个 新 产品 ， 那 么 计划 者 就 必须 要 探索 如 何 缩短 
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关键 路 径 ， 并 寻找 缩短 时 间 的 方法 。 


u 消费 者 的 采用 过 程 


采用 〈adoption) 是 使 个 人 成 为 某 种 产品 的 固定 消费 者 的 个 人 决策 。 在 实践 
中 ， 首 先是 消费 者 采用 过 程 ， 然 后 是 消费 者 忠诚 过 程 。 产 品 营销 者 通常 会 瞄准 那些 
早期 采用 者 ， 并 利用 创新 扩散 理论 和 消费 者 采用 理论 来 识别 那些 早期 采用 者 。 


口 采用 过 程 中 的 各 个 阶段 


创新 〈innovation) 可 以 是 任何 产品 、 服 务 或 创意 ， 只 要 有 人 认为 是 新 的 就 可 
以 了 ， 而 不 管 历史 是 否 久远 。 埃 弗 雷 特 * OAM (Everett Rogers) 对 创新 扩散 过 
# (innovation diffusion process) 所 下 的 定义 是 : “新 的 创意 从 发 明 创造 者 那里 扩 
散 到 最 终 用 户 或 采用 者 的 传播 过 程 .比较 而 言 ， 消 费 者 的 采用 过 程 则 是 一 种 心理 
过 程 ， 是 个 体 从 第 一 次 听 到 一 种 创新 到 最 后 采用 的 心理 过 程 . 新 产品 采用 者 往往 
要 经 历 以 下 五 个 阶段 : 

1. 知晓 。 消 费 者 对 创新 有 所 觉察 ， 但 缺少 关于 它 的 信息 。 

2. 兴趣 。 消 费 者 受到 刺激 ， 开 始 寻找 有 关 该 项 创新 的 信息 。 

3. 评价 。 消 费 者 考虑 是 否 试用 该 项 创新 产品 。 

4. 试用 。 消 费 者 开始 试用 该 项 创新 产品 ， 以 便 改 进 自 己 对 其 价值 的 评价 。 

5. 采用 。 消 费 者 决定 全 面 地 、 经 常 地 使 用 该 种 创新 产品 。 

新 产品 营销 者 应 该 采取 有 力 措 施 ， 推 动 上 述 过 程 顺利 地 从 前 一 个 阶段 过 渡 到 后 
一 个 阶段 。 某 家 便携 式 电 动 洗 碗 机 的 制造 商 可 能 发 现 : 许多 消费 者 都 停留 在 “ 兴 
趣 ”阶段 ， 但 他 们 并 没有 进 人 试用 阶段 。 之 所 以 这 样 ， 是 因为 他 们 害怕 洗 碗 机 靠 不 
住 ， 而且 要 投入 大 量 的 费用 .* 但 是 ， 如 果 每 个 月 只 要 支付 少量 的 费用 ， 那 么 这 些 
消费 者 就 表示 愿意 试用 了 。 为 此 ， 人 制造 商 应 该 考虑 制定 一 种 试用 计划 ， 让 消费 者 具 
有 选择 是 否 购买 的 机 会 。 


口 影响 采用 过 程 的 因素 


营销 者 已 经 发 现 ， 采 用 过 程 往往 具有 如 下 特征 : 个 体 在 准备 试用 新 产品 的 态度 
方面 存在 明显 的 差异 ， 个 人 影响 也 会 发 生 作 用 ， 采 用 率 不 同 ， 组 织 在 试用 新 产品 方 
面 也 存在 不 同 。 一 些 调研 者 关注 的 是 使 用 扩散 过 程 ， 并 将 其 看 作 消费 者 采用 过 程 的 
补充 ， 以 便 研究 消费 者 到 底 是 如 何 使 用 新 产品 的 。* 

准备 试用 新 产品 和 个 人 影响 RIBAS + 罗杰斯 把 一 个 人 的 创新 性 水 平 界定 
为 :“ 在 这 个 人 的 社会 系统 中 ， 此 人 比 其 他 成 员 相 对 较 早 地 采用 新 创意 的 程度 .” 有 
些 人 会 首先 采用 新 款式 的 服装 或 新 的 家 用 器 具 ， 有 些 医生 会 首先 在 处 方 中 开 新 
药 .* 图 20 一 7 把 人 们 的 采用 行为 划分 为 几 大 类 型 。 一 般 而 言 ， 在 开始 的 时 候 往往 
发 展 缓慢 ， 然 后 采用 的 人 数 会 日 益 增 加 ， 并 一 直达 到 六 峰 。 然 后 ， 又 会 逐渐 下 降 ， 
直到 最 后 几乎 没有 人 采用 了 。 显 然 ， 这 五 类 采用 者 的 价值 导向 是 不 同 的 ， 采 用 或 拒 
绝 新 产品 的 动机 也 是 不 一 样 的 。” 

@ 创新 者 。 是 技术 的 热 训 者 ， 育 欢 冒 险 ， 愿 意 试用 新 产品 或 改进 新 产品 ， 而 
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图 20 一 7 基于 创新 采用 的 相对 时 间 的 采用 者 分 类 
资料 来 源 ，Tungsten, http //en. wikipedia. ord/wiki/Everett _ Rogers. Based on Rogers, E. (1962) 
Dif fusion of Innovations. Free Press, London. NY, USA. 


且 对 其 中 的 复杂 性 也 了 如 指 掌 。 作 为 对 低 价 的 回报 ， 他 们 也 很 乐意 参加 时 
期 的 阿尔 法 测试 和 贝塔 测试 ， 并 把 使 用 过 程 中 出 现 的 各 种 异常 情况 予以 
反馈 。 
© 早期 采用 者 。 是 意见 领袖 ， 他 们 会 认真 地 搜寻 新 技术 ， 以 便 能 够 给 他 们 自己 
带 来 竞争 优势 。 如 果 能 够 提供 个 性 化 的 解决 方案 和 提供 优异 的 服务 支持 ， 
他 们 对 价格 的 敏感 程度 也 往往 较 低 ， 并 且 愿 意 采 用 这 种 新 产品 。 

© 早期 大 众 。 是 理智 的 务实 主义 者 ， 只 有 在 新 产品 的 利益 或 好 处 得 到 证 实 以 
后 ， 只 有 在 许多 人 已 经 开始 采用 该 项 新 技术 以 后 ， 他 们 才 会 采用 该 项 新 技 
术 。 他 们 构成 了 主流 市 场 。 

© 晚期 大 众 。 往 往 是 那些 不 愿意 冒险 、 持 怀疑 态度 的 、 对 价格 比较 敏感 的 怀疑 

主义 者 或 保守 者 。 

o 落伍 者 。 是 那些 传统 的 保守 者 ， 他 们 抵制 革新 ， 直 到 发 现 已 经 无 法 维持 现状 

了 才 会 使 用 新 产品 。 

如 果 企 业 想 要 使 某 项 创新 经 历 整个 产品 生命 周期 ， 就 应 该 面 对 不 同类 型 的 消费 
者 实施 不 同类 型 的 营销 方式 .” 

个 人 影响 (personal influence) 是 指 某 个 人 对 其 他 人 的 态度 或 购买 意愿 所 产 
生 的 影响 。 在 某 些 情境 下 ， 个 人 影响 是 非常 重要 的 一 个 因素 ， 而 且 对 于 某 些 人 而 
言 ， 这 种 影响 可 能 会 比 对 其 他 人 而 言 更 为 重要 。 同 时 ， 与 其 他 阶段 比较 而 言 ， 个 
人 影响 在 采用 过 程 的 评估 阶段 显得 更 为 重要 。 此 外 ， 个 人 影响 对 于 晚期 大 众 的 影 
响 也 远 比 早期 采用 者 要 大 。 最 后 ， 在 危险 情境 中 ， 个 人 影响 的 作用 也 会 变 得 相对 
BK. 

在 产品 首次 展示 时 ， 企 业 常常 都 以 创新 者 和 早期 采用 者 为 目标 顾客 。 例 如 ， 当 
耐克 公司 决定 进入 滑板 运动 市 场 时 ， 它 认识 到 目标 市 场 对 大 型 企业 的 偏见 可 能 会 形 
成 非常 大 的 挑战 。 为 了 获取 年 轻 顾客 的 认可 和 声誉 ， 它 只 在 特许 专卖 店 中 出 售 自己 
的 产品 ， 只 在 溜冰 杂志 上 做 产品 广告 ， 并 通过 邀请 备 受 赞誉 的 职业 选手 来 参与 产品 
设计 这 一 途径 来 赢得 他 们 的 支持 。” 
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创新 的 特征 ”有些 产品 可 能 立刻 就 会 大 受 欢迎 〈 如 滑 旱 冰 器 材 )， 而 有 些 产品 
则 要 经 过 较 长 的 时 间 才 会 为 顾客 所 接受 〈 如 柴油 发 动机 车 )。 一 般 来 说 ， 在 对 创新 
采用 率 产生 影响 的 因素 中 ， 有 五 个 特征 表现 得 尤为 重要 。 下 面 就 结合 家 用 个 人 录像 
机 (PVR) 产品 TiVo 的 采用 率 ， 对 这 些 特 征 进行 探讨 。” 

第 一 个 特征 是 创新 的 相对 优势 ， 即 优 于 现 有 产品 的 程度 。 如 果 消 费 者 觉得 个 人 
录像 机 的 相对 优势 越 大 ， 比 如 说 能 便利 地 录 下 自己 喜爱 的 节目 、 能 让 电视 节目 暂停 
或 是 看 电视 时 可 以 跳 过 广告 ， 那 么 采用 这 种 产品 的 速度 就 会 很 快 。 第 二 个 特征 是 创 
新 的 兼容 性 ， 即 新 产品 与 社会 中 的 个 人 价值 和 经 验 相 吻合 的 程度 。 个 人 录像 机 特别 
适合 那些 渴望 看 电视 的 人 。 第 三 个 特征 是 创新 的 复杂 性 ， 即 了 解 和 使 用 新 产品 的 相 
对 困难 程度 。 从 总 体 上 说 ， 个 人 录像 机 是 有 一 定 复杂 性 的 。 因 此 ， 要 经 过 一 段 时 间 
才能 渗透 到 各 个 家 庭 。 第 四 个 特征 是 创新 的 可 分 性 ， 即 新 产品 在 有 限 的 基础 上 被 试 
用 的 程度 。 这 一 点 ， 对 个 人 录像 机 来 说 具有 很 大 的 挑战 性 一 一 因为 “试用 ”基本 上 
只 会 出 现在 零售 店 或 朋友 家 里 。 第 五 个 特征 是 可 传播 性 ， 即 新 产品 的 好 处 能 否 被 观 
察 到 或 者 是 很 容易 向 别人 描述 的 程度 。 个 人 录像 机 有 明显 的 优点 ， 它 可 以 令 人 产生 
兴趣 和 好 奇 心 。 

当然 ， 也 存在 其 他 一 些 影 响 采用 率 的 因素 ， 如 成 本 、 风 险 、 不 确定 性 、 科 学 可 
靠 性 和 社会 赞许 等 。 新 产品 营销 者 必须 对 所 有 这 些 因 素 进 行 研究 ， 并 在 设计 新 产品 
和 营销 方案 时 对 那些 关键 因素 给 予 最 大 的 关注 。” 

组 织 是 否 具备 采用 创新 的 条 件 ”一 种 新 教学 方法 的 发 明 者 可 能 希望 识别 出 富有 
创新 性 的 学 校 ， 新 医疗 设备 的 生产 商 也 希望 找到 那些 富有 创新 性 的 医院 。 实 际 上 ， 
组 织 采用 往往 与 各 种 组 织 环境 社会 进步 、 社 区 收入 )、 组 织 本 身 〔 规 模 、 利 润 、 
BREA) 和 管理 者 〈 受 教育 水 平 、 年 龄 、 经 验 ) 等 因素 有 着 密切 的 联系 。 当 试图 
让 一 些 基本 由 政府 资助 的 组 织 〈 如 公立 学 校 ) 接受 一 种 新 产品 时 ， 其 他 因素 也 会 起 
到 十 分 重要 的 作用 。 有 时 ， 持 反对 意见 的 公众 也 可 能 会 扼杀 一 些 传统 或 创新 性 的 
产品 。 


®© 结 


1. 一 旦 企业 完成 了 市 场 细 分 、 选 择 了 目 
标 顾客 、 识 别 了 顾客 的 需要 、 确 定 了 市 场 定 
位 ， 下 面 的 工作 就 是 开发 并 推出 合适 的 新 产 
品 和 新 服务 了 。 营 销 部 门 应 该 与 其 他 部 门 一 
道 ， 积 极 参与 新 产品 开发 的 每 一 个 阶段 的 
工作 。 

2. 成 功 的 新 产品 开发 要 求 企业 建立 起 有 
效 的 组 织 ， 以 便 对 新 产品 的 开发 过 程 进行 管 
理 。 企 业 可 以 选择 采取 设置 产品 经 理 、 新 产 
品 经 理 、 新 产品 委员 会 或 成 立新 产品 部 或 新 
产品 开发 困 队 等 形式 。 在 当今 的 环境 中 ， 越 
来 越 多 的 企业 开始 采用 正职 能 团队 、 与 企业 
外 部 的 个 体 与 组 织 建立 起 联系 以 及 开发 多 个 
产品 概念 。 


3. 新 产品 开发 过 程 主要 包括 八 个 阶段 : 
创意 的 产生 、 创 意 的 筛选 、 概 念 开发 与 测试 、 
营销 战略 的 制定 、 商 业 分 析 、 产 品 开发 、 市 
场 测试 和 商品 化 。 在 如 上 所 述 的 每 一 个 阶段 ， 
企业 都 必须 决定 是 否 应 该 进一步 开发 或 放弃 
某 一 个 特定 的 创意 。 

4. 消费 者 的 采用 过 程 是 顾客 对 新 产品 的 
认识 、 试 用 、 采 用 或 拒绝 的 过 程 。 在 当今 的 
市 场 环境 下 ， 许 多 营销 者 都 把 目标 锁定 在 新 
产品 的 重度 使 用 者 和 早期 采用 者 身上 。 之 所 
以 这 样 做 ， 主 要 是 可 以 通过 特定 的 媒体 接触 
到 这 两 类 和 群体， 而 且 他 们 往往 是 意见 领袖 。 
在 实践 中 ， 消 费 者 的 采用 过 程 往往 会 受到 许 
多 因素 的 影响 一 一 超出 了 营销 者 的 控制 范围 。 


其 中 包括 消费 者 和 组 织 对 新 产品 的 试用 意愿 、 
© 营销 应 用 


营销 辩论 : 新 产品 的 目标 顾客 应 该 是 谁 ? 

有 些 新 产品 专家 认为 : 要 想 成 功 地 开发 
新 产品 ， 靠 近 顾 客 进行 深入 的 调研 是 唯一 的 
方法 。 而 另外 一 些 专家 却 不 这 样 认为 。 他 们 
认为 : 顾客 对 自己 不 了 解 的 产品 不 可 能 提供 
有 用 的 反馈 ， 也 不 可 能 提供 最 终 导 致 突破 性 
产品 创新 的 真知 灼 见 。 

辩论 双方 

EA: 消费 者 调研 对 新 产品 开发 很 重要 。 


© 卓越 营销 案例 
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个 人 影响 以 及 新 产品 或 创新 的 特征 等 。 


BA: 在 新 产品 开发 的 过 程 中 消费 者 调 
研 并 不 那么 有 用 。 

营销 讨论 : 产品 创新 

思考 一 下 自己 最 近 所 购买 的 一 种 产品 。 
你 认为 该 产 品 的 成 功 与 创新 的 五 个 特征 〔〈 相 
对 优势 、 兼 容 性 、 复 杂 性 、 可 分 性 和 可 传播 
性 ) 有 何 关系 ? 


苹果 公司 


在 过 去 的 10 年 里 ,苹果 公司 已 经 成 为 创 
新 产品 投放 的 领先 者 ， 它 真正 改变 了 人 们 听 
音乐 、 玩 游戏 甚至 阅读 的 方式 。 革 有 果 公 司 不 
断 演进 的 创新 产品 包括 iPod, iMac, iPhone 
和 iPad。 正 是 这 些 产品 ， 使 苹果 公司 成 为 
2008 年 到 2010 年 《财富 》 排 行 榜 中 最 受 苯 
教 的 公司 之 一 。 

在 过 去 的 10 年 里 ， 革 果 最 重要 的 创新 是 
iPod 音乐 播放 器 。iPod 不 仅 成 为 一 种 文化 现 
象 ， 它 也 为 革 果 公司 吸引 了 更 多 的 消费 者 ， 
并 且 进 行 了 一 系列 的 重大 产品 创新 。iPod 展 
示 了 革 果 公司 独特 的 设计 技术 ， 外 观 、 手 感 
和 操作 等 都 明显 与 众 不 同 。 在 革 果 公司 向 市 
场 推出 Tune 音乐 库 的 时 候 ， 合 法 下 载 的 音 
乐 和 最 先进 的 便携 式 音 乐 播放 器 的 完美 组 合 
使 iPod 的 销售 突飞猛进 。 这 使 竞争 对 手 索 尼 
BATA, AREER A] Foes th RX iPod 
已 经 成 为 21 世纪 的 随身 听 。 

除了 销售 重 猛 增 ，iPod 还 改变 了 人 们 听 
音乐 和 享受 音乐 的 方式 。 音 乐 家 约翰 。 梅 尔 
《John Mayer) 指出 : 当 人 们 使 用 iPod 的 时 
候 ， 他 们 觉得 自己 在 学 习 音 乐 学 ， 这 促使 他 
们 去 聆听 更 多 的 音乐 ， 也 变 得 更 富有 激情 。 
目前 ， 蔷 果 公 司 在 市 场 上 已 成 功 地 推出 了 好 
几 代 的 iPod 产品 ， 并 在 产品 中 增加 了 更 多 功 


能 ， 如 摄像 、 视 频 和 广播 等 。 

革 果 公司 通过 精明 的 产品 创新 和 明智 的 市 
场 营销 的 完美 结合 ， 在 市 场 中 获得 了 举足轻重 
的 地 位 。 它 把 自己 的 目标 市 场 广泛 地 定义 为 : 
那些 随时 随地 喜欢 音乐 的 爱好 者 。 革 果 公 司 努 
力 去 吸引 Mac 粉丝 和 原来 没有 用 过 革 果 产品 
的 顾客 。 要 实现 这 一 目标 (广泛 地 接触 顾客 )， 
需要 革 果 公司 进行 渠道 战略 的 转移 。 因 此 ， 蔷 
果 在 现 有 渠道 的 基础 上 ， 增 加 了 “大 众 电 子 ” 
这 样 的 零售 商 ， 如 百思买 和 电路 城 〈 现 已 倒 
闭 )， 并 使 其 网 点 数量 翻 了 四 音 。 

革 果 公司 除了 强化 推进 营销 策略 ， 还 开 
发 出 让 人 记忆 深 刘 的、 创造性 的 拉动 广告 策 
略 ， 从 而 使 iPod 更 加 流行 。 以 聆听 iPod 音 
乐 和 跳 兽 的 人 群 为 特点 的 剪影 活动 ， 遍布 世 
界 各 地 ， 而 所 运用 的 信息 则 十 分 简单 ， 适 合 
不 同 地 区 的 文化 一 一 iPod 非常 酷 一 一 但 并 没 
有 远离 喜欢 音乐 的 人 。 

随 着 iPod 越 来 越 流 行 ， 堆 办 效应 增加 了 
革 果 公司 其 他 产品 的 市 场 份额 。2007 FH, HK 
果 公 司 把 原 有 的 名 字 “ 革 果 计 算 机 公司 ” 政 
威 “ 革 果 公 司 ”， 以 使 外 界 不 要 误 认 为 蔷 果 公 
司 只 是 与 计算 机 产品 相关 的 一 家 企业 。 到 
2009 年 ，iPod 的 销售 额 达到 了 80 亿美 元 ; 
到 2010 年 ， 则 有 2. 5 亿 个 iPod 销 往 全 世界 。 
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继 iPod 之 后 ， 革 果 公 司 第 二 个 重大 产品 
就 是 iPhone。 直到 2007 年 ， 革 有 果 公 司 才 进 
入 手机 市 场 。iPhone 拥有 触摸屏 、 虚 拟 键 
盘 、 网 络 和 邮件 功能 ， 它 一 投放 市 场 就 激 起 
了 消费 者 的 浓厚 兴趣 ， 有 的 消费 者 甚至 排队 
几 个 小 时 以 第 一 个 购买 到 这 款 手 机 。 但 分 析 
师 担 心 ， 同 AT&T 公司 两 年 的 合同 以 及 较 
高 的 价格 会 阻碍 iPhone 的 成 功 。 然 而 ， 在 这 
一 产品 投放 74 天 之 后 ， 革 果 公 司 就 销售 了 
100 万 部 手机 。iPod 两 年 的 总 销售 额 是 110 
万 美元 ， 而 iPhone 在 第 一 个 季度 的 销售 额 就 
达到 了 这 么 多 。 事 实 上 ， 有 一 半 的 iPod 买 家 
从 不 同 的 无 线 运营 商 转移 到 了 AT&T (更 换 
了 手机 运营 商 )， 并 为 此 承担 了 不 少 违 反 合同 
的 货 用 ， 目 的 只 有 一 个 ， 有 机 会 拥有 一 部 
iPhone 手机 。 

在 后 来 的 三 年 时 间 里 ， 革 果 公 司 大 幅 降 
低 了 iPhone 手机 的 价格 ， 并 增加 了 吸引 人 的 
图 片 、 视 频 、 视 频 游戏 、 快 速 处 理 器 和 数 以 
万 计 的 其 他 应 用 。 那 个 时 候 ，iPhone 手机 就 
已 经 成 为 改变 游戏 规则 的 技术 发 明了 。2009 
年 ， 革 果 公 司 iPhone 手机 在 全 球 的 销售 额 达 
到 了 130 亿美 元 。2010 年 ， 革 果 公 司 推出 了 
iPhone 4 Fh, È TAMH EE, tE 
夫 。 乔 布 斯 把 其 称 为 “苹果 史上 最 成 功 的 产 
ARAL”, 

同样 在 2010 年 ， 媒 体 的 狂热 又 帮助 苹果 
公司 成 功 地 推出 Pad 一 一 一 种 多 点 触摸 设备 ， 
它 结合 了 MacBook 的 优势 与 iPhone 的 外 观 和 
感受 。 光 滑 的 手持 设备 使 消费 者 在 没有 键盘 或 
饼 标 的 情况 下 ， 通 过 手指 触 的 就 可 以 访问 音 
乐 、 图 书 、 电 影 、 图 片 和 文件 。 革 果 公 司 的 营 
销 活动 特别 强调 了 该 产品 的 诉求 一 一 “什么 是 
iPad? iPad (RM, (RAMI, TARE SEAT Ie 
A, 而 且 可 以 持续 工作 一 整 天 。 而 且 ， RHE 
课 方 式 之 分 ， 它 超 强 大 、 很 神奇 ， 你 已 经 知道 
如 何 使 用 iPad， 它 有 20 万 个 应 用 程序 …… 它 
是 革命 性 的 产品 ， 但 这 仅仅 是 个 开始 。” 


苹果 公司 每 年 有 420 亿美 元 的 收入 。 同 
时 ， 访 公司 仍 在 持续 增加 每 年 的 研发 货 用 预 
算 ， 仅 2009 年 一 年 ， 革 果 公 司 就 投入 了 13 
亿美 元 的 研发 费用 。 而 且 ， 蔷 果 公 司 在 创造 、 
生产 并 持续 投放 新 产品 方面 非常 认真 、 非 常 
谨慎 。 在 创造 性 营销 的 支持 下 ， 顾 客 和 分 析 
师 都 在 才 首 期 待 着 苹果 公司 的 最 新 产品 新 闻 。 

[问题 ] 

1. 在 过 去 的 10 年 里 ， 革 果 公 司 的 产品 
投放 具有 划时代 的 意义 ， 那 么 是 什么 因素 使 
苹果 公司 这 么 擅长 创新 ? 在 这 方面 ， 有 哪 家 
公司 可 以 跟 革 果 公 司 相 比 吗 ? 

2. iPod 产品 对 苹果 公司 目前 的 成 功 有 多 
大 的 意义 呢 ? 试 讨论 iPhone 和 iPad 的 市 场 
投放 对 革 果 公司 新 产品 开发 战略 的 重要 意义 。 

3. 革 果 公司 的 下 一 个 产品 是 什么 ? FR 
公司 是 否 应 该 继续 偏离 计算 机 产品 而 转向 新 
的 手持 设备 呢 ? 

资料 来 源 ，“World's Most Admired Companies,” For- 
tune, 2010; “iPhone4。 The ‘Most Successful Product 
Launch’ in Apple’s History,” Independent, June 28, 2010; 
Joseph De Avila, “Why Some Apple Fans Won't Buy the 
iPhone,” Wall Street Journal, September 12, 2007, D. 3; 
Nick Wingfield, “Apple Businesses Fuel Each Others Net 
Jumps as Mac Sales Top PC-Industry Growth Rate; iPho- 
nes, iPods Also Thrive,” Wall Street Journal, October 
23, 2007; Terril Yue Jones, “How Long Can the iPod Stay 
on Top,” Los Angeles Times. March 5, 2006; Beth Snyder 
Bulik, “Grab an Apple and a Bag of Chips,” Advertising 
Age, May 23, 2005; Jay Parsons, “A Is for Apple on 
iPod,” Dallas Morning News, October 6, 2005; Peter 
Burrows, “Rock On, iPod,” BusinessWeek, June 7, 2004, 
pp» 130-31; Jay Lyman, “Mini iPod Moving Quickly, Ap- 
ple Says,” TechNewsWorld, February 26, 2004; Steven 
Levy, “iPod Nation,” Newsweek, July 25, 2004; “Apple, 
Computer: iPod Silhouettes,” New York Marketing Asso- 
ciation; Steven Levy, “iPod Nation,” Newsweek, July 25, 
2004; Apple, www. apple.com; Effie Worldwide, www. 
effie. org- 


RIM 公司 


RIM 公司 (Research In Motion) 是 美国 
最 畅销 的 智能 手机 黑 竹 的 制造 商 。1997 年 ， 


RIM 公 司 正式 上 市 。 两 年 之 后 ，RIM 公司 推 
出 了 黑 茵 手机 一 一 它 是 一 种 处 大 的 合作 寻 呼 装 


置 , 使 用 轻薄 的 AA 电池 ， 能 够 读 电 子 邮 件 。 
如 今 ，RIM 公司 因 成 功 地 推出 了 便捷 式 智 能 
手机 而 备 受 推崇 一 一 该 手机 可 以 一 年 365 天 、 
一 周 7 天 、 一 天 24 小 时 实现 全 天 候 上 网 ， 收 
发 电子 邮件 。 最 后 ， 黑 医 手 机 赢得 了 一 个 恰当 
HE “MERE” (Crack Berry)， 用 来 形容 其 
蔓延 速度 之 快 、 用 户 对 其 最 新 技术 的 迷恋 。 

这 种 迷恋 起 始 于 RIM AA HABA 
克 … 拉 扎 里 迪 斯 (Mike Lazaridis)， 他 曾经 
从 华尔街 的 银行 家 那里 收集 商务 卡片 ， 然 后 
派 大 学 生 把 最 时 的 黑 匡 设备 送 到 他 们 的 办 公 
室 ， 并 帮助 他 们 启动 黑 茵 设备 。 拉 扎 里 迪 斯 
说 :“ 那 真 像 卖 一 只 小 狗 ， 你 把 小 狗 带 回 家 ， 
如 果 不 喜欢 ， 还 可 以 再 送 回来 。” 但 是 ， 他 们 
并 没有 把 黑 莫 设备 送 回来 。 在 几 年 的 时 间 里 ， 
黑 医 设备 已 经 成 为 华尔街 的 宠儿 。2001 年 9 
ALM 日 之 后 ， 作 为 政府 关键 性 的 安全 和 通信 
设备 ， 黑 菇 设备 已 经 为 所 有 美国 人 所 热 知 。 

RIM 公司 又 陆续 推出 了 新 一 代 的 黑幕 系 
列 产品 ， 并 把 重点 放 在 更 高 的 安全 性 和 必要 
的 商务 功能 上 ， 包 括 万 用 笔记 本 、 计 算 器 、 
传呼 机 、 长 时 间 待 机 电池 和 改进 的 无 线 网 络 
应 用 等 。RIM 公司 的 策略 是 把 黑 匡 建设 成 市 
场 上 最 安全 、 最 可 靠 、 最 有 效 的 数据 设备 解 
决 方案 。 

经 过 5 年 的 努力 ，2003 年 ，RIM 公司 卖 
出 了 100 万 台 黑 莓 设备 。 仅 仅 一 年 之 后 ， 其 
销量 就 达到 了 200 万 台 。 黑 医 设 备 已 经 进入 
快速 增长 期 。2005 年 , 《计算 机 世界 》 (PC- 
World) +e RH 850 誉 为 过 去 50 年 里 最 伟大 
的 微型 工具 之 一 ， 排 在 第 14 位 。2006 一 2008 
年 , 《财富 》 杂 志 把 RIM 公司 评 为 世界 上 发 
展 最 快 的 企业 之 一 。 

在 21 世纪 前 10 年 的 中 期 ，RIM 公司 得 
到 了 飞速 的 发 展 。 其 中 的 原因 有 许多 ， 但 主 
要 表现 在 : 第 一 ， 它 是 这 个 时 代 技 术 蔷 新 的 
MA, RMR aR TAN, LA 
和 交流 方式 ; 第 二 ， 同 其 他 竞争 对 手 不 同 ， 
RIM 公司 提供 了 一 种 蝙 对 端的 解决 方案 ， 它 
同时 开发 和 生产 硬件 与 软件 ， 并 提供 黑莓 运 
行 的 相关 服务 。 

随 着 该 公司 的 快速 发 展 ，RIM 公司 做 出 
了 一 个 战略 决策 一 一 与 全 球 许 多 运营 商 展开 
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合作 ,而 不 仅仅 是 跟 一 家 运营 商 合 作 。 这 样 
做 ， 至 少 有 了 两 个 好 处 : 一 是 不 管 消费 者 通过 
哪 家 运营 商 ， 或 者 不 管 消费 者 在 什么 地 方 ， 
都 可 以 很 容易 地 购买 到 黑 莫 设备 。 同 时 ， 该 
公司 也 不 用 因为 同 某 个 运营 商 的 关系 不 融洽 
而 担心 ; 二 是 RIM 公司 开始 为 不 同 的 运营 商 
制造 独一无二 的 设备 。 而 且 ， 该 公司 也 许可 
第 三 方 设备 商 使 用 自己 的 架构 为 其 他 企业 提 
BARREGARRI R. Et, kikik 
法 都 在 全 世界 增加 了 该 公司 的 收益 和 黑莓 设 
备 的 用 户 。 

从 营销 方面 来 说 ，RIM 公司 成 功 地 定位 
在 商业 社区 ,使 黑 茵 智能 手机 成 为 商务 人 士 
的 必需 品 。 同 时 ， 该 公司 也 特别 注重 产品 和 
软件 的 创新 ， 以 满足 商业 顾客 的 需求 。 如 今 ， 
它 仍 然 继续 为 这 一 市 场 提 供 服 务 ， 并 提供 诸 
如 面向 中 小 企业 的 黑幕 企业 服务 器 等 解决 
方案 。 

HH, HR iPhone 手机 在 2007 年 的 市 
场 投放 ， 其 实在 一 定 程度 上 也 帮 了 黑 茵 的 大 
忙 。 具 体 来 说 ， 蔷 果 iPhone 手机 的 推出 ， 吸 
引 了 大 量 的 消费 者 ， 并 且 告 诉 他 们 智能 手机 
不 仅仅 用 于 商务 。 结 果 ， 许 多 消费 者 首次 尝 
TREFH. 2008 年 ，RIM 公司 面向 消费 
者 做 了 大 众 广 告 ， 从 而 使 黑莓 手机 的 销量 有 
了 更 大 幅度 的 增长 。 实 际 上 ， 黑 答 手 机 骤 伟 
大 的 推销 员 可 能 就 是 美国 总 统 奥巴马 了 。 在 
整个 竞选 期 间 ， 奥 巴 马 都 携带 和 使 用 黑 攻 手 
机 。 后 来 ， 黑 每 手机 在 年 轻 人 的 心目 中 变 得 
越 来 越 “ 酷 ”了 。 

如 今 ， 黑 茵 手机 仍然 在 智能 手机 领域 与 
竞争 对 手 展开 竞 争 ， 而 且 每 年 都 会 增加 更 多 
的 消费 者 一 一 增长 数量 比 商 业 客 户 还 要 多 。 
最 新 款 的 黑 萝 手机 已 经 增加 了 视频 、 图 片 、 
音乐 、 使 用 触摸 屏 和 即时 信息 等 功能 。 显 然 ， 
这 些 功能 都 是 用 来 吸引 年 轻 用 户 的 。RIM 公 
司 在 2010 财 年 的 销售 额 是 150 亿美 元 ， 卖 出 
了 3 700 万 台 智 能 手机 。 现 在 ， 该 公司 在 世 
界 上 175 个 国家 拥有 4 100 万 黑 医用 户 。 随 
BEG HA BMA, RIM 公司 把 发 展 重心 放 
在 了 研发 新 的 产品 和 新 的 解决 方案 上 。 拉 扎 
里 迪 斯 解释 说 : “我 们 必须 把 产品 做 得 更 深 、 
RP, 我们 的 产品 不 只 是 黑 苦 ,还 要 开发 硅 
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运行 自己 的 网 络 ， 我 们 要 构建 自己 的 完整 产 
业 体 系 。” 

[问题 ] 

1. 请 评价 RIM 公司 的 关键 成 功 因素 。 
RIM 公司 在 哪些 方面 做 得 比较 好 ? 如 果 从 事 
后 反思 的 角度 来 看 ， 在 RIM 公司 飞速 成 长 的 
10 年 时 间 里 ， 哪 些 地 方 值得 进一步 改进 或 
完善 ? 

2. RIM 公司 在 创新 中 是 领先 者 吗 ? 为 什 


么 ? 该 公司 下 一 步 应 该 怎么 做 ? 

资料 来 源 ，jJessi Hempel, “Smartphone Wars—BlackBerry's 
Plan to Win,” Fortune, August 17, 2009; Saul Hansell and Ian 
Austen, “BlackBerry, Upgraded, Aims to Suit Every Us- 
er,” New York Times. October 13, 2009; Michael Comeau, 
“Can Research In Motion’s BlackBerry Regain Market 
Share?” Minyanville, July 12, 2010; “The World Masters 
of Innovation,” BusinessWeek; Research In Motion, Annual 
Reports; RIM, www. rim. com. 





2i 
开发 全 球 市 场 


ota 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 : 
.在 公司 决定 走向 国际 市 场 之 前 ， 应 该 考虑 哪些 因素 ? 
,公司 如 何 评价 并 选择 某 个 特定 的 国外 市 场 ? 
.发达 市 场 和 发 展 中 市 场 的 营销 有 什么 区 别 ? 
进入 国外 市 场 有 哪 几 种 主要 途径 ? 
公司 应 该 如 何 使 其 产品 和 营销 策略 适应 不 同 的 国外 市 场 ? 
,营销 者 如 何 能 影响 原 产 国 效应 ? 
,公司 应 该 如 何 组 织 和 管理 其 全 球 范围 内 的 活动 ? 


NONPwne 


随 着 沟通 越 来 越 便利 ， 交 通 越 来 越发 过， 资金 流动 越 来 越 顺畅 ， 整 个 世界 正在 
迅速 地 变 小 。 越 来 越 多 的 国家 正经 历 着 文化 上 的 多 元 化 进程 ， 一 个 国家 的 产品 和 服 
务 也 可 能 在 其 他 国家 大 受 欢 迎 。 一 个 德国 商人 可 能 身 穿 意大利 西装 ， 和 英国 朋友 坐 
在 日 本 餐馆 里 用 餐 ， 然 后 回 到 家 里 ， 一 边 喝 着 俄罗斯 伏特 加 一 边 在 韩国 电视 机 上 看 
美国 电影 。 逐 渐 接受 资本 主义 和 消费 主义 的 新 兴 市 场 成 为 特别 吸引 人 的 目标 。 它 们 
正在 构建 自己 的 营销 动力 。 





塔 塔 集团 是 印度 最 大 的 集团 ， 经 营 从 软件 、 汽 车 、 人 钢铁 到 电话 服务 、 茶 包 
“和 手表 等 成 功 的 业务 。 塔 塔 集团 业务 范围 广泛 ， 它 收购 了 韩国 的 大 字 汽 车 
' (Daewoo Motors) 的 重型 商用 车 厂 、 英 国 与 荷兰 合资 的 钢铁 巨人 康 力 斯 集团 
(Corus Group)， 以 及 总 部 设 在 英国 的 Tetley 茶叶 公司 。 除 了 Taj 奢华 酒店 ， 塔 
| 塔 集团 也 拥有 或 管理 重新 命名 的 位 于 波士顿 的 丽 嘉 酒店 、 纽 约 的 Pierre 酒店 和 
旧金山 的 Camden Place 酒店 。 塔 塔 咨询 服务 公司 是 印度 最 大 的 科技 服务 公司 ， 
。 约 一 半 的 利润 来 自 北 美 业 务 。 塔 塔 集团 也 是 印度 最 大 的 商务 车 制造 者 ， 最 近 推 
| 出 的 售 价 仅 为 2 500 美元 的 塔 塔 Nano 汽车 引起 很 大 的 反响 ， 被 誉 为 “人 民 的 汽 


p= REZ ERE EN Nano no Ai MEER AE UA AB d EAK Nano. 
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的 价钱 是 印度 人 均 年 收入 的 3 倍 。 塔 塔 Nano 看 起 来 像 有 轮子 的 鸡蛋 ， 有 5 NEE 
的 座位 并 装备 了 33 马力 的 引擎 ， 每 加 仑 汽油 能 行驶 50 英里 。 塔 塔 的 目标 市 场 是 
700 万 因为 买 不 起 汽车 而 买 了 摩托 车 的 印度 人 ， 目 标 年 销售 量 为 250 000 辆 。 塔 塔 
Nano 的 市 场 潜力 巨大 一 一 每 1 000 名 印度 人 只 有 7 名 有 汽车 。 洪 塔 的 目标 也 包括 
其 他 在 金字 塔 底层 的 市 场 ， 比 如 非洲 和 东南 亚 、 其 至 东欧 的 部 分 国家 和 拉丁 美洲 。 


企业 应 该 有 跨越 国界 的 能 力 。 尽 管 进入 国际 市 场 的 机 遇 很 诱 人 ， 其 风险 也 很 
高 。 身 处 全 球 化 的 行业 中 的 企业 则 别 无 选择 ， 只 能 使 其 运作 也 随 之 全 球 化 。 在 这 一 
章 中 ， 我 们 主要 考察 进入 全 球 市 场 的 决策 制定 。 


许多 公司 已 经 在 国际 市 场 上 运作 了 数 十 年 一 一 像 这 牌 、 拜 耳 和 东芝 等 品牌 已 经 
享誉 全 球 多 年 。 奢 侈 品 领 域 如 珠宝 、 手 表 和 手袋 的 市 场 相对 较 小 ， 因 此 在 全 球 各 地 
开展 业务 对 于 像 普拉达 、 古 驰 和 路 易 ， 威 登 等 企业 的 成 长 来 说 尤其 重要 。 但 是 随 着 
新 企业 进入 国际 舞台 ， 更 多 的 产品 类 别 里 的 全 球 竞争 正 变 得 越 来 越 激烈 . 

机 动车 市 场 正在 变 成 一 个 欢迎 所 有 国家 进入 的 市 场 。 由 于 没有 本 地 的 机 动车 制 
造 商 ， 智 利 从 全 球 进 口 机 动车 ， 其 中 包括 14 种 不 同 品牌 的 中 国 汽 车 、 货 车 和 商用 
车 ?在 快速 变化 的 中 国手 机 市 场 ， 摩 托 罗拉 发 现 其 市 场 份额 在 两 年 时 间 里 被 诺基亚 
和 来 自 亚 洲 的 竞争 者 侵蚀 了 一 半 。 

来 自发 展 中 市 场 的 企业 也 带 来 了 更 多 的 竞争 。 印 度 的 Mahindra 汽车 公司 生产 
一 种 四 门 柴油 轿 卡 车 ， 该 产品 正在 进入 欧洲 、 亚 洲 和 美国 这 些 前 景 光明 的 、 高 级 的 
燃油 经 济 休 .! 危 地 马 拉 的 味 贝 乐 公司 (Pollo Campero) ， 聘 用 了 拉丁 美洲 籍 的 人 境 
者 在 美国 开设 超过 50 家 门店 ， 将 一 向 受 欢迎 的 食品 如 炸 芭 菊 和 墨西哥 米 奶 与 烤 鸡 
肉 、 土 豆 泥 等 传统 的 美国 食物 结合 。 

尽管 有 些 美国 企业 希望 通过 保护 性 立法 限制 来 自 国 外 的 竞争 者 ， 其 实 更 好 的 应 
对 方法 是 在 国内 持续 地 改进 产品 ， 并 且 向 国外 市 场 扩展 。 在 一 个 国际 化 的 行业 
(global industry) 中 ， 竞 争 者 在 其 主要 市 场所 在 的 国家 或 地 区 的 战略 定位 是 受到 其 
全 球 定位 影响 的 .一 个 国际 化 的 公司 (global firm) 通过 在 多 个 国家 运营 ,可 以 在 
研发 、 生 产 、 物 流 、 营 销 以 及 财务 方面 获得 国内 企业 所 不 能 获得 的 优势 。 

国际 化 的 公司 需要 在 全 球 范围 内 进行 计划 、 运 营 和 协调 各 项 活动 。 奥 的 斯 电梯 
运用 法 国 的 电梯 门 系统 、 西 班 牙 的 小 齿轮 部 件 、 德 国 的 电力 系统 以 及 日 本 的 电机 系 
统 。 而 这 些 部 件 都 在 其 美国 工厂 进行 组 装 。 现 代 汽 车 公司 就 是 一 个 成 功 的 全 球 化 企 
业 的 范例 。 


现代 汽车 公司 曾经 和 许 许 多 多 的 汽车 制造 商 一 样 生产 便 
宜 和 低 质 量 的 汽车 ， 如 今 却 经 历 了 巨大 的 全 球 化 转型 。1999 年 ， 其 新 任 主席 
郑 梦 九 宣布 现代 汽车 社 和 焦点 从 生产 规模 和 市 场 份 额 转移 到 质 重 上 。 数 个 变革 开 
始 进行 : 现代 汽车 特 行业 领袖 丰田 汽车 视 为 标杆 ， 采 取 了 六 西格玛 流程 ， 跨 职 
能 的 产品 开发 ， 与 供应 商 更 加 紧密 合作 ， 并 且 召 开 更 多 的 质量 监督 会 议 。2001 
年 ， 现代 汽车 在 J.D.Power 对 美国 新 推出 汽车 质量 的 研究 中 排 在 接近 末尾 的 位 
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置 一 一 在 37 个 品牌 中 排 在 第 32 名 ; 但 到 了 2009 年 ， 现 代 汽 车 政 升 到 第 四 名 ， 
仅仅 排 在 雷克萨斯 、 保 时 撼 、 饥 迪 拉 克 三 个 奢侈 品牌 之 后 。 现 代 汽 车 的 营销 也 
在 转型 。 其 “保证 计划 ”(Assurance) 以 昂 责 的 超级 碗 广告 推广 ， 该 计划 克 许 
新 购车 者 在 失去 工作 时 无 风险 地 脖 回 他 们 的 汽车 。 其 他 计划 包括 保证 顾客 在 一 
年 里 能 享受 较 低 的 油价 以 及 先 于 政府 的 “ 旧 幸 撞 现 金 ” 《Cash for Clunkers) 
计划 享受 税收 抵 免 。 现 代 汽 车 和 底下 较 年 轻 和 低 价 的 兄弟 品牌 起 亚 汽车 并 不 仅 
仅 关 注 美国 市 场 。 现 代 汽 车 是 印度 第 二 大 汽车 制造 商 ， 同 时 在 捷克 共和 国 建立 
了 造价 10 亿 欧 元 的 工厂 以 供应 欧洲 市 场 ， 并 且 和 北京 汽车 公司 成 立 了 合资 公 
司 以 进入 中 国 市 场 。 





美国 许多 成 功 的 全 球 品 牌 纷纷 挖掘 到 消费 者 的 普遍 价值 观 和 需求 ， 如 耐克 与 体 
育 运 动 表 现 ，MTY 与 年 轻 人 的 文化 ， 可 口 可 乐 与 青春 乐观 。 这 些 公司 在 海外 雇用 
数 千 名 员工 ， 并 确保 它们 的 产品 和 营销 活动 与 当地 的 感受 一 致 

全 球 化 营销 扩展 到 产品 以 外 的 领域 。 服 务 业 代表 着 世界 经 济 最 快速 发 展 的 部 
分 ， 占 据 了 世界 产 出 的 2/3、 全 球 就 业 的 1/3 以 及 国际 贸易 的 20% 。 虽 然 有 些 国家 
REL THA MSRM, H 150 多 个 国家 参与 的 世界 贸易 组 织 (WTO 仍 在 尽力 
推进 世界 范围 内 服务 业 和 其 他 产业 的 自由 贸易 。* 

无 论 公 司 的 大 小 或 者 业务 类 型 如 何 ， 走 向 全 球 市 场 的 企业 都 要 做 出 一 系列 的 决 
策 ( 见 图 21 一 1) 。 下 面 我 们 就 来 探讨 这 些 决 策 。 


定 进入 决定 如 何 决定 营销 
faa Bens BATS 项 目 


图 21 一 1 国际 营销 中 的 主要 决策 

















E 决定 是 否 走向 国际 





如 果 国 内 市 场 足 够 大 ， 大 部 分 的 公司 宁愿 留 在 国内 。 这 样 经 理 们 就 不 用 学 习 新 
的 语言 和 法 规 ， 不 用 处 理 波动 的 汇率 ， 不 用 面 对 政治 和 立法 的 不 确定 性 ， 也 不 用 针 
对 不 同 顾客 的 需求 和 期 待 来 重新 设计 产品 。 在 国内 做 生意 更 容易 也 更 安全 。 不 过 以 
下 因素 会 将 公司 吸引 到 国际 市 场 上 : 

o 有 些 国际 市 场 比 国内 市 场 的 盘 利 机 会 更 大 。 

© 为 了 达到 规模 经 济 ， 公 司 需要 更 大 的 客户 群 。 

© 公司 希望 前 弱 对 于 单一 市 场 的 依赖 性 。 

© 公司 希望 在 国际 对 手 的 本 土 市 场 对 其 进行 打击 。 

© 顾客 正在 走向 国外 因而 要 求 国际 化 的 服务 。 

出 口 占 美国 国内 生产 总 值 约 13% ， 几 乎 是 40 年 前 的 两 倍 ， 反 映 了 以 上 因素 的 
力量 ." 在 决定 走向 国际 市 场 之 前 ， 公 司 必须 认识 并 评估 以 下 风险 : 

公司 可 能 不 能 理解 国外 的 偏好 ， 因 而 无 法 提供 有 竞争 力 的 产品 。 

© 公司 可 能 不 能 理解 国外 的 商业 文化 。 

© 公司 可 能 不 能 理解 国外 的 法 规 ， 因 而 发 生 预 料 之 外 的 费用 。 
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© 公司 可 能 缺乏 具有 国际 化 管理 才能 的 人 才 。 
© 外 国 公司 可 能 需要 面 对 改 变 的 商业 法 规 、 汇 率 波动 ， 甚 至 政变 和 财产 被 没收 
的 情况 。 

有 些 公司 自己 不 采取 行动 ， 直 到 被 某 些 事件 送 上 国际 舞台 。 国 际 化 的 进程 一 般 
包括 下 列 四 个 阶段 " : 

1. 不 太 常 规 的 出 口 活动 。 

2. 通过 独立 代理 进行 出 口 。 

3. 建立 一 个 或 多 个 销售 子 公司 。 

4. 建立 国外 的 生产 厂 。 

企业 第 一 个 任务 就 是 从 第 一 阶段 转 到 第 二 阶段 。 大 部 分 的 公司 采用 与 独立 代理 
合作 ， 进 入 一 个 邻近 或 者 相似 的 国家 。 稍 后 公司 成 立 一 个 出 口 部 门 专 门 管理 代理 关 
系 。 接 下 来 公司 在 主要 出 口 市 场 上 用 自己 的 销售 子 公司 蔡 换代 理 。 这 一 举措 将 增加 
投资 和 风险 ， 但 同时 也 赢得 了 发 展 的 机 会 。 为 了 管理 子 公 司 ， 公 司 可 能 会 用 国际 关 
系 部 代替 出 口 部 。 如 果 市 场 足够 大 而 且 稳定 ， 或 者 有 就 地 生产 的 需要 ， 公 司 可 以 在 
这 些 市 场 建立 生产 厂 。 

到 这 时 公司 的 运作 已 经 是 跨国 性 的 了 ， 和 旨 在 尽 可 能 进行 最 优化 的 全 球 性 资源 分 
配 、 融 资 、 生 产 和 营销 。 研 究 表 明 ， 当 超过 15% 的 盈利 来 自 国际 市 场 时 ， 高 层 管 
理 者 就 开始 对 国际 市 场 机 会 投 以 更 多 的 注意 力 了 。” 


E 决定 进入 哪些 市 场 


在 决定 走出 国门 的 时 候 ， 企 业 需要 确定 其 营销 目标 和 策略 。 例 如 ， 企 业 希 望 在 
国际 市 场 实现 总 销量 的 多 大 比例 ? 对 于 大 多 数 企业 来 说 ， 在 拓展 海外 市 场 时 ， 往 往 
都 从 小 做 起 。 有 些 计划 保 持 小 规模 ， 另 一 些 则 计划 做 大 。 


口 进入 多 少 个 市 场 


公司 必须 决定 进入 多 少 个 市 场 ， 以 及 扩张 的 速度 。 典 型 的 进入 策略 包括 “瀑布 
型 "， 也 就 是 按 顺 序 逐 渐进 入 各 个 国家 ; 以 及 “酒水 型 "， 即 同时 进入 多 个 国家 。 越 
来 越 多 的 公司 一 一 尤其 是 技术 密集 型 公司 一 一 生来 就 是 国际 化 的 ， 从 而 从 外 围 对 整 
个 世界 市 场 进行 营销 。” 

松下 、 宝 马 、 通 用 电气 、 贝 纳 通 以 及 美体 小 铺 运 用 的 都 是 泽 布 型 策略 。 这 样 公 
司 可 以 仔细 地 为 扩张 进行 计划 ， 也 不 太 可 能 穷尽 人 才 和 财务 资源 。 当 先 人 者 优势 十 
分 重要 ， 市场 高 度 竞争 时 ， 酒 水 型 策略 更 为 适合 。 比 如 2009 年 秋 ， 微 软 以 只 有 轻 
微调 整 的 营销 方式 在 100 个 国家 售 出 1. 5 亿 份 Windows 7。 酒 水 型 策略 的 主要 风险 
在 于 ， 同 时 进入 许多 不 同 的 市 场 ， 公 司 需要 投入 大 量 的 资源 ， 也 可 能 在 设计 市 场 进 
人 策略 上 过 到 问题 .* 

公司 还 必须 考虑 国家 的 选择 。 一 个 国家 是 否 有 吸引 力 取决 于 产品 本 身 ， 也 受到 
这 个 国家 的 地 理 位 置 、 收 入 和 人 口 数量 以 及 政治 环境 的 影响 。 


发 达 市 场 还 是 发 展 中 市 场 


对 世界 市 场 最 主要 的 划分 是 发 达 市 场 和 发 展 中 或 者 说 新 兴 市 场 ， 比 如 巴西 、 俄 
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罗斯 、 印 度 、 中 国 (通常 称 为 金 砖 四 国 (BRIC, Brazil, Russia, India, China)).” 
其 他 两 个 具有 经 济 和 营销 重要 性 的 发 展 中 市 场 是 印度 尼 西 亚 和 南非 。 这 些 新 兴 市 场 
有 许多 未 被 满足 的 需要 ， 在 食品 、 服 装 、 房 屋 、 消 费 性 电子 产品 、 家 电 等 许多 产品 
上 显示 出 巨大 潜力 。 市 场 领导 者 常 依赖 发 展 中 市 场 来 支持 企业 的 成 长 。 请 看 以 下 
AF: 
e 可口可乐、 联合 利 华 、 高 露 洁 、 达 能 和 百事 可 乐 从 三 个 最 大 的 位 于 亚洲 的 发 
展 中 市 场 中 国 、 印 度 和 印度 尼 西 亚 ， 赚 取 了 总 收入 中 的 5 中 一 15%6 
e 发 展 中 市 场 的 份额 占 卡 夫 总 业务 的 25% 以 上 ， 吉 百 利 史 威 士 的 约 为 40%， 
特 百 惠 的 为 50% 以 上 。” 
© ERIKA 10 亿 个 发 展 中 市 场 消费 者 的 收入 将 会 在 未 来 的 10 年 里 增加 至 购 
买 得 起 雀巢 产品 的 水 平 。 这 个 全 球 最 大 的 食品 公司 从 新 兴 经 济 体 获取 其 1/3 
的 总 收入 ， 并 希望 在 最 近 10 年 将 比例 提高 至 45%。* 
世界 人 口 的 20% 生 活 在 发 达 国 家 和 发 展 中 国家 的 经 济 发 达 地 区 。 剩 下 80% 的 
人 口 购 买 力 较 弱 ， 生 活 条 件 从 清苦 到 贫困 不 一 而 足 。 营 销 者 能 不 能 很 好 地 为 他 们 服 
PR? 未 来 人 口 增长 的 90% 都 发 生 在 欠 发 达 国家 ， 这 将 使 得 不 平衡 的 情况 日 益 加 
剧 。 
要 想 成 功 地 进 人 发 展 中 市 场 ， 企 业 需 要 一 套 特 殊 的 技巧 和 计划 。 让 我 们 来 看 看 
以 下 公司 是 怎么 开创 先河 ， 为 这 些 难 办 的 消费 者 提供 服务 的 ”: 
© Grameenphone 公司 在 孟加拉 的 35 000 个 村 庄 中 雇用 农村 妇女 作为 代理 ， 向 
其 他 村 民 按时 间 收 取出 租 电话 费用 。 
© 高 露 洁 棕 榄 公司 在 大 棚 车 上 放映 影片 ， 向 印度 村 民 展 示 刷 牙 的 好 处 。 
© GEO 集团 在 墨西哥 建造 廉价 房 。 这 些 双 卧室 住房 既 可 重新 组 装 也 可 以 进行 
扩建 。 公 司 现在 正 向 智利 进军 。 
通过 改变 传统 的 营销 做 法 ， 这 些 公司 的 营销 人 员 实 现 了 发 展 中 市 场 的 潜力 .” 
在 发 展 中 地 区 做 销售 不 会 是 普通 业务 。 在 这 些 市 场 上 ， 存 在 大 量 经 济 和 文化 差异 ， 
营销 体系 可 能 几乎 不 存在 ， 当 地 的 竞争 可 能 十 分 激烈 ” 








| E3 A 一 项 由 波士顿 咨询 集团 (BCG) 进行 的 研究 将 10 个 新 
兴 经 济 体 中 的 50 家 企业 列 为 “本 土 巨 营 企业 ”(local dynamos)。 根 据 BCG 的 
FR, LEPEL: (1) 在 国内 市 场 强大 ; (2) 成 功 抵挡 了 跨国 竟 争 对 手 的 
ABs G) 不 关注 向 海外 扩张 。 印 度 Amul 农民 合作 社 通过 由 280 万 会 员 构成 
的 网 络 销售 乳 制 品 ， 并 以 国内 最 长 期 和 最 受 欢迎 之 一 的 广告 活动 推广 。 其 冰 洪 
淋 和 巧克力 牛奶 业务 在 联合 利 华 和 瞧 竖 双 面 类 击 的 竞争 中 生存 下 来 。 巴 西 的 廉 
价 航 空 公司 Gol 愿意 以 牺牲 便利 性 换取 低 价 的 节俭 巴西 消费 者 为 目标 市 场 ; 飞 
机 经 常 在 非 正常 的 时 间 段 离 境 并 经 停 多 站 。 在 墨西哥 ， 零售 商 Grupo Elektra 
公司 〈 一 家 墨西哥 的 金融 和 零售 企业 ， 由 在 纽约 证 券 交 易 所 (New York Stock 
Exchange), EHRAM (ELEKTRA) 和 西班牙 马德里 证 券 交易 所 (XE- 
KT) 上 市 的 Group Salinas 公司 持 有 ) 以 信贷 方式 向 日 收入 低 于 10 美元 的 人 
群 销售 洗衣 机 、 冰 箱 、 电 视 和 其 他 电器 。 该 公司 的 门店 同时 也 是 银行 支行 ， 人 
们 可 以 在 此 取现 、 存 款 、 汇 款 和 申请 贷款。 根据 波士顿 咨询 集团 的 报告 ， 本 地 
巨 党 企业 通常 将 它们 对 消费 者 品位 的 深入 了 解 与 成 本 有 效 的 生产 技术 结合 ， 创 
造 具有 强烈 针对 性 的 本 地 商业 模式 。5 | 
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建立 在 发 展 中 市 场 行 之 有 效 的 营销 方程 式 能 带 来 巨大 的 回报 : 
© 当 收 入 和 住房 空间 有 限 的 时 候 ， 小 包装 和 低 价格 往往 变 得 很 重要 。 联 合 利 华 
的 小 包装 洗涤 剂 和 洗 发 水 仅 售 4 美 分 ， 这 种 小 包装 产品 在 印度 农村 一 一 印度 
70% 的 人 口 生活 在 农村 一 一 很 畅销 。* 
© 新 兴 市 场 中 80% 的 顾客 从 小 酒 窜 、 路 边 推 、 售 货 亭 或 者 夫妻 店 里 购买 商品 。 
这 些 商 店 只 有 衣柜 那么 大 ， 宝 洁 称 它们 为 “高 频 商 店 ”。 在 印度 ，98% 的 食 
品 仍然 是 从 1 200 万 家 被 称 为 吉 拉 纳 的 社区 夫妻 店 中 购 和 的 。” 
© 诺基亚 派遣 在 人 门 级 手机 组 里 负责 营销 、 销 售 和 工程 的 员工 到 中 国 、 泰 国 和 
肯尼亚 的 农村 家 庭 度 过 一 个 星期 ， 观 察 他 们 是 如 何 使 用 手机 的 。 通 过 开发 仅 
有 他 们 需要 的 功能 的 超 低 价 手机 ， 诺 基 亚 在 非洲 和 亚洲 的 市 场 份额 愧 遥 
领先 .” 
© 西方 形象 也 可 能 大 有 帮助 ， 可 口 可 乐 在 中 国 的 成 功 验证 了 这 一 点 。 相 比 于 本 
土 的 饮料 品牌 “健力宝 "， 它 的 成 功 部 分 归功 于 品牌 代表 的 现代 和 财富 的 
形象 .” 
总 部 设 在 发 展 中 市 场 的 公司 也 带 来 了 更 多 的 竞争 。 中 国 持续 向 非洲 、 东 南亚 和 
中 东 地 区 出 口 汽车 。 印 度 的 塔 塔 集团 、 墨 西 哥 的 西 麦 斯 和 马来西亚 石油 公司 
(Petronas) 成 功 中 出 发 展 中 市 场 ， 成 为 向 多 国 销售 的 强大 的 跨国 公司 。” 
许多 企业 利用 它们 在 发 展 中 市 场 营销 得 到 的 教训 来 帮助 它们 更 好 地 在 发 达 市 场 
中 竞争 (回顾 第 3 章 关 于 “金字塔 底 部 ”的 讨论 ) 。 约 输 迪 尔 公司 在 印度 普 纳 的 研 
究 中 心 开发 出 四 种 拖拉 机 ， 这 些 拖拉 机 的 经 济 性 和 可 操作 性 为 它们 在 美国 和 其 他 地 
区 也 取得 市 场 。 约 输 迪 尔 公司 约 一 半 在 印度 生产 的 拖拉 机 在 海外 销售 。” 
产品 创新 成 为 发 展 中 市 场 和 发 达 市 场 之 间 的 双 行道 。 进 入 发 展 中 市 场 的 真正 挑 
REF: 如 何 开 创 性 地 通过 营销 实现 “改善 全 世界 人 的 生活 ”的 梦想 。 许 多 公司 都 
觉得 它们 能 够 做 到 .” 营 销 洞察 专栏 中 的 “锁定 关键 的 发 展 中 国家 ”重点 关注 了 金 
砖 四 国 、 南 非 和 印度 尼 西 亚 等 一 些 重要 的 发 展 中 市 场 。 








锁定 关键 的 发 展 中 国家 


巴西 


根据 世界 银行 WB》 的 报告 ，25% 的 拉 
丁 美洲 人 每 天 生活 费 不 到 2 Žž, HAREA 
的 人 每 月 只 能 挣 到 数 百 美 元 。 巴 西 是 这 个 区 域 
最 大 的 市 场 ， 巴 西 的 人 口中 有 87%% 为 低 收 入 
人 群 ， 只 能 挣 到 全 部 收入 的 53%。 在 这 个 地 
区 的 商人 需要 想 尽 办 法 向 贫困 人 口 和 低 收入 居 
民 出 售 产品 和 服务 。 涿 梨 〈 巴 西 ) 公司 通过 把 
Bono 饼干 的 包装 从 200 克 缩小 到 140 克 并 降 
低 价格 ， 获 得 了 40% 的 销售 增长 。 因 为 认识 
到 当地 受 教育 率 低 的 情况 ， 联 合 利 华 在 巴西 东 
北部 推出 了 名 称 简单 的 肥皂 品牌 Ala。 

巴西 在 20 世纪 60 年 代 和 70 年 代 曾 是 世 


界 上 经 济 增长 第 二 快 的 经 济 体 ， 经 历 过 快速 增 
长 的 阶段 。 因 此 ， 现 在 它 以 拥有 大 型 和 成 热 的 
农业 、 矿 业 、 制 得 业 和 服务 业 自 豪 。 取 得 国际 
化 成 功 的 巴西 企业 包括 飞机 制造 商 Embraer 公 
司 、 凉 鞋 制 造 商 Havaianas 公司 和 与 Interbre 
公司 合并 成 立 了 Imbev 公司 的 啤酒 和 饮料 制造 
商 AmBev 公司 。 与 其 他 新 兴 市 场 相 比 ， 它 不 
同 于 俄罗斯 和 中 国 ， 拥 有 成 热 的 民主 政体 ; 也 
不 像 印 度 那 样 与 邻 国 有 严重 的 分 岐 。 

但 是 巴西 近年 来 的 增长 放 慢 了 ， 其 中 的 
许多 阻碍 被 称 作 “ 巴 西 成 本 ”。 比 如 说 ， 在 巴 
西 运 输 货 物 的 费用 占 了 国内 生产 总 值 的 
13%, LAEM H 5%. MRAM e 


度 贵 一 倍 ， 比 中 国 慢 三 倍 。 大 部 分 观察 家 认 
为 ， 巴 西 的 经 济 、 社 会 和 政治 转型 仍 在 进程 
中 ， 虽 然 它 在 最 近 的 经 济 衰退 中 受到 的 伤害 
相对 少 。 

俄罗斯 


1991 年 苏联 解体 ， 俄 罗斯 从 一 个 封闭 、 
中 央 计 划 的 经 济 转型 为 一 个 与 国际 整合 、 以 
市 场 为 基础 的 经 济 。 俄 罗斯 是 最 大 的 天 然 气 
出 口 国 、 第 二 大 石油 出 口 国 和 第 三 大 钢铁 和 
初级 名 出口 国 。 但 是 ， 对 于 大 宗 商 品 的 依赖 
毕竟 有 其 缺点 : 俄罗斯 的 经 济 就 在 最 近 的 经 
济 衷 退 中 遭受 了 商品 价格 下 跌 和 信用 紧缩 拖 
累 。 最 近 ， 包 括 荷兰 啤酒 制造 商 喜 力 啤酒 、 
瑞典 零售 商 宜 家 、 美 国花 旗 银 行 以 及 众多 汽 
车 制造 厂 在 内 的 企业 纷纷 在 俄罗斯 开始 运营 。 
它们 的 目标 客户 是 俄罗斯 快速 增长 的 中 产 阶 
层 。 中 产 阶 层 占 俄罗斯 /4 一 1/3 的 人 口 ， 收 
入 快速 上 升 ， 而 且 可 以 享受 消费 信贷 。 但 是 
俄罗斯 的 平均 月 收入 仅 为 700 美元 ， 与 美国 
的 人 均 收入 无 法 相提并论 ， 而 且 很 多 人 的 收 
入 还 达 不 到 这 个 数 。 此 外 ， 经 济 危 机 也 使 得 
来 自 国外 的 投资 减少 。 

俄罗斯 的 工作 人 口 不 断 减少 ， 而 且 基 础 
建设 很 差 。 经 合 组 织 (OECD) FERRI 
斯 的 经 济 转 型 仍然 停 潜 不 前 ， 并 将 俄罗斯 评 
为 世界 上 最 腐败 的 国家 之 一 。 许 多 人 觉得 普 
京 政府 令 人 捉摸 不 定 ， 有 时 难以 合作 。 

但 是 企业 依然 持 乐 观 态度 。2006 年 ， 超 
过 167 000 部 摩托 罗拉 手机 被 扣押 在 莫斯科 
机 场 。 有 50 000 部 据说 要 被 内 政 部 销毁 的 手 
机 之 后 流入 了 黑市 。 这 些 手 机 最 终 都 被 追 回 
了 ， 不 过 摩托 罗拉 对 此 的 反应 更 说 明 问 题 。 
由 于 俄罗斯 是 当时 继 美国 和 中 国之 后 的 第 三 
大 手机 市 场 ， 摩 托 罗 拉 对 于 在 俄罗斯 经 历 的 
起 起 伏 伏 表示 比较 乐观 ， 并 准备 继续 下 去 。 

印 度 

20 世纪 90 年 代 的 改革 大 大 降低 了 印度 的 
贸易 壁垒， 开放 了 资本 市 场 ， 由 此 带 来 了 投资 
和 消费 的 大 幅 增长 。 但 需求 并 不 是 印度 唯一 的 
亮点 。 由 于 当地 有 大 量 低 成 本 、 高 智商 、 能 说 
英语 的 雇员 ， 印 度 在 外 包 大 潮 中 获得 了 编程 和 
电话 客服 的 大 量 工作 。 这 些 曾 经 属于 美国 工人 
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的 工作 仍 在 源源 不 断 地 输出 到 印度 。 印 度 的 经 
济 增长 主要 由 制造 业 和 服务 业 带 动 ， 其 大 部 分 
的 工人 都 在 这 两 个 行业 工作 。 

印度 的 发 展 为 美国 和 其 他 西方 产品 提供 
了 市 场 。 接 近 2/3 的 人 口 年 龄 低 于 35 岁 ， 而 
且 约 160 万 人 或 者 3% 是 意味 着 地 位 和 财富 
的 年 轻生 活 方式 品牌 所 针对 的 高 收入 人 群 。 
REARS RH BRS ER RK yet 
象征 ， 其 次 是 服装 、 食 物 、 娱 乐 、 耐 用 消费 
唱和 旅游 

印度 的 基础 设施 条 件 仍 然 很 恶劣 ， 公 众 
服务 一 一 教育 、 医 疗 和 水 的 供给 一 一 仍然 很 
差 ， 劳 动 法 限制 非常 严格 。28 个 独立 州都 有 
自己 的 政策 和 税收 法 规 。 但 这 些 并 没有 阻碍 
米 塔 尔 (Mittal)，Reliance， 塔 塔 ，Wipro 
和 Infosyse 等 国际 化 的 公司 取得 不 同 程度 的 
成 功 ， 而 且 许多 国外 企业 正 将 目光 放 在 印度 。 

中 

中 国 13 亿 人 口 的 市 场 是 营销 者 的 必 争 之 
地 ， 本 土 和 国际 公司 之 间 的 竞争 也 日 趋 激 烈 。 
随 着 中 国 在 2001 年 加 入 世界 贸易 组 织 
《WTO)， 其 制造 和 投资 方面 的 法 规 都 放宽 
了 ， 和 零售 和 物流 业 的 现代 化 进程 很 快 。 其 结 
果 就 是 在 价格 、 产 品 和 并 道 方面 更 加 激烈 的 
竞争 ， 但 是 出 版 、 电 信 、 石 油 勘 探 、 营 销 、 
医药 、 银 行 和 保险 业 依然 受到 严密 的 保护 ， 
甚至 根本 不 允许 外 国企 业 进入 。 外 国企 业 抱 
怨 致 府 为 保护 中 国企 业 而 补贴 、 各 种 限制 、 
自 相 矛 盾 的 法 规 、 缺 乏 对 知识 产权 的 保护 以 
及 不 透明 和 随意 的 官僚 制度 。 

在 中 国 做 生意 意味 着 从 大 城市 走出 去 ， 
走向 乡村 和 边缘 城市 ， 因 为 那里 有 7 亿 潜在 
顾客 。 个 人 计算 机 的 潜在 购买 者 中 一 半 左 右 
不 居住 在 大 城市 里 ; 零售 业 仅 有 约 1/3 的 利 
润 来 自 中 国 的 24 个 大 城市 。 乡 镇 顾客 可 能 是 
对 企业 的 更 大 考验 ， 因 为 这 些 低 收入 的 购买 
者 可 能 受 教 育 程 度 较 低 ， 更 执著 于 本 地 的 文 
化 和 消费 习惯 。 个 人 计算 机 厂商 联想 、 手 机 
制造 商 TCL 和 电器 制造 商海 尔 在 与 国外 企业 
的 激烈 竞争 中 依然 薄 勃 发 展 。 除 了 对 中 国 消 
费 者 品位 的 敏锐 把 握 ， 它 们 有 广泛 的 分 销 网 
络 ， 特 别 是 在 乡村 地 区 。 
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中 国 的 正在 成 长 的 城市 中 产 阶层 十 分 活 
路 并 有 自己 的 鉴别 能 力 ， 他 们 需要 高 品质 的 
产品 和 更 多 的 选择 性 。 虽 然 他 们 的 规模 是 美 
国人 口 的 4 倍 ， 中 国 消费 者 的 花费 只 是 美国 
消费 者 的 一 部 分 。 豪 华 车 是 汽车 市 场 增长 最 
快 的 细 分 市 场 ， 这 得 益 于 中 国 大 量 的 百 万 富 
ARAR. 

印度 尼 西 亚 

印度 尼 西 亚 历 史上 是 一 个 在 自然 灾害 、 丽 
怖 主义 和 经 济 不 稳定 中 挣扎 的 国家 ,但 是 这 种 
形象 正 被 政治 稳定 和 经 济 增长 所 取代 。 这 个 全 
球 第 四 大 国家 同时 也 是 第 一 大 的 伊斯兰 教 国 
K, 取得 了 巨大 的 进步 ， 无 怪 乎 摩根 斯 坦 利 公 
7] (Morgan Stanley) 将 印度 尼 西 亚 列 入 金 大 
四 国 ， 从 BRIC 四 国 变 成 BRICI 五 国 。 

印度 尼 西 亚 成 为 区 域 里 排名 第 三 的 增长 
最 快 的 经 济 体 ， 紧 追 印 度 和 中 国 ， 这 很 大 程 
度 上 得 益 于 其 2.4 亿 消费 者 的 规模 。 外 国 直 
接 投 资 仅仅 占 其 国内 生产 总 值 的 25% 。 虽 然 
半数 的 人 口 以 每 天 2 美元 的 收入 生活 ， 但 是 
他 们 和 活跃 年 轻 人 口 的 消费 推动 着 经 济 增长 。 

一 些 国 外 企业 利用 了 这 里 的 机 会 。 印 度 
尼 西 亚 是 RIM 公司 的 其 中 一 个 最 热 的 市 场 
而 且 黑 莓 在 印度 尼 西 亚 取得 了 标志 性 的 地 位 。 
RIM 利用 了 印度 尼 西 亚 的 移动 友好 环境 ( 宽 
带 服务 分 布 不 均 而 且 价格 郧 贵 )， 并 且 为 印度 
尼 西 亚 市 场 提供 定制 的 产品 配 以 相关 的 应 用 。 
不 过 它 的 成 功 不 是 没有 不 利之 处 : 它 激发 了 
一 些 中 国企 业 抄袭 黑莓 的 浪潮 ， 将 其 誉 为 
“pag”. 

在 印度 尼 西 亚 还 面临 其 他 的 挑战 。 对 于 
一 个 在 又 热 又 潮 逻 的 气候 带 拥有 14 000 个 岛 
赎 的 列岛 来 说 ， 有 效 的 分 销 渠 道 很 关键 。 大 
型 的 进口 者 建立 了 广泛 的 分 销 网 络 ， 使 得 它 
们 能 够 不 仅仅 覆盖 六 七 个 最 大 型 城市 的 约 占 
总 数 1/3 的 人 口 ， 而 且 还 能 伸延 至 其 他 区 域 。 
像 许多 发 展 中 国家 一 样 ， 印 度 尼 西亚 的 基础 
设施 可 能 比较 短缺 。 

但 是 印度 尼 西 亚 近 年 取得 的 进步 是 值得 
关注 的 。 一 个 证 据 是 由 于 超过 2040 RK 
西亚 互联 网 用 户 都 有 一 个 Twitter 账户 ， 印 
度 尼 西亚 是 排 第 六 的 最 活跃 于 微 博客 的 国家 。 


南非 


虽然 南非 是 一 个 发 达 市 场 ， 但 本 书 仍然 
把 它 与 其 他 发 展 中 国家 并 列 ， 这 主要 是 因为 
南非 是 进入 非洲 市 场 的 一 个 接 入 点 。 当 然 ， 
南非 本 身 也 是 一 个 重要 的 市 场 。 根 据 世 界 银 
行 的 报道 ， 在 世界 上 35 个 商业 最 不 友好 的 国 
家 中 ， 有 27 个 在 撒哈拉 以 南 的 非洲 地 区 ; 
42 中 的 地 区 经 济 以 非 正式 的 方式 进行 。 交 通 
KHER 《有些 地 方 根本 就 没有 道路 )， 电 力 
供应 不 足 ， 汇 率 波 动 剧烈 ， 都 使 得 当地 的 物 
流 和 金融 条 件 充满 挑战 。 战 争 、 饥 荒 、 艾 滋 
病 和 自然 灾害 等 人 道 主义 困难 则 更 为 严重 。 
大 部 分 非洲 人 生活 于 贫困 之 中 ，60%% 的 非洲 
人 仍然 依靠 农业 作为 他 们 的 主要 收入 来 源 。 

但 是 最 近 的 一 段 相 对 稳定 的 时 期 带 来 了 
健康 、 教 育 和 社会 服务 的 改善 。2010 年 世界 
杯 足球 赛 提 供 了 再 度 审视 南非 和 其 他 非洲 国 
家 的 经 济 进步 的 机 会 。 许 多 国际 公司 利用 南 
非 为 推广 平台 。 

© 手机 运营 商 Celtel 公司 在 乡村 地 区 引 
进 了 Me2U 的 服务 ， 使 得 呼叫 者 可 以 将 呼叫 
时 间 余 额 转移 到 另 一 部 手机 上 。 由 于 大 部 分 
当地 人 没有 银行 账户 ， 这 项 服务 成 为 一 种 方 
便 又 便宜 的 转账 方式 ， 在 有 些 村 庄 甚至 发 挥 
了 现金 的 作用 。 

@ 南非 的 MTN 公司 作为 当地 最 大 的 手 
MAA, 在 尼日利亚 建立 了 自己 的 微波 传输 
装置 和 供电 装置 ， 并 在 乌干达 的 维多利亚 湖 
地 区 推出 了 第 一 款 太阳 能 手机 。 

© 南非 的 Netl 公司 向 没有 银行 账户 或 
者 信用 卡 的 本 地 人 提供 免费 的 智能 卡 ， 并 从 
中 收取 只 占 交 易 额 很 小 比重 的 佣金 作为 其 收 
入 来 源 。 目 前 ， 它 拥有 由 大 约 360 万 个 账户 
构成 的 客户 群 。 

这 些 愿 意 在 非洲 经 营 的 公司 往往 可 以 得 
到 很 高 的 利润 ， 而 且 面 临 的 竞争 很 少 。 世 界 
第 二 大 啤酒 制造 商 南非 啤酒 集团 《SAB Mill- 
er) 在 非洲 取得 了 相当 好 的 经 营业 绩 。 和 本 
士 公司 达成 合作 关系 可 以 在 专业 技能 和 社会 
联系 方面 提供 很 大 帮助 。 南 非 啤酒 集团 的 非 
洲 部 分 的 运营 模式 就 是 和 当地 公司 及 政府 进行 
合资 。BOG 将 阿尔 及 利 亚 、 博 茨 瓦 纳 、 埃 及 、 


利比亚 、 和 毛里求斯、 摩洛哥、 南非 和 突尼斯 8 
个 最 强大 的 非洲 经 济 体 誉 为 “非洲 梭 狮 ”。 
资料 来 源 ，Brazil，Antonio Regalado, “Marketers 
Pursue the Shallow Pocketed,” Wall Street Journal, Janu- 
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Busth, “Russia Economy Tums Swiftly Siberian,” Busines- 
sWeek, December 15, 2008, p. 68; “Risk and Reward in 
Russia,” BusinessWeek Emerging Market Report, October 
20, 2008; “Dancing with the Bear,” Economist, February 
3, 2007, pp.63 - 645 Jason Bush, “Russia: How Long 
Can the Fun Last?” BusinessWeek, December 18, 2006, 
pp. 50-51; Steven Lee Myers, “Business as Usual, Rus- 
sian-Style,” International Herald Tribune, June 13, 
2006. India; Nandan Nilekani, Imagining India; The I- 
dea of a Renewed Nation (New York; Penguin Press, 
2009); Anil K.Gupta and Haiyan Wang, “Five Myths a- 
bout India,” Economic Times, December 29, 2009; “India 
on Fire,” Economist, February 3, 2007, pp.69 ~ 71; 
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2006, p. 16. China, Edward Wong, “China's Export Econ- 
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conomy,” Washington Post, April 11, 2010; “Impenetra- 
ble: Selling Foreign Goods in China,” Economist, October 
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pp. 42-43; Russell Flannery, “Watch Your Back,” For- 
bes, April 23, 2007, pp. 104 ~ 5; Dexter Roberts, “Cau- 
tious Consumers,” BusinessWeek, April 30, 2007, pp. 32- 
34; Seung Ho Park and Wilfried R. Vanhonacker, “The 
Challenge for Multinational Corporations in China; Think 
Local, Act Global,” MIT Sloan Management Review 
(May 31, 2007); Dexter Roberts, “Scrambling to Bring 
Crest to the Masses,” BusinessWeek, June 25. 2007, pp. 
72-73. Indonesia: Louise Lavabre, “Talking with Our 
Thumbs: Twitter in Indonesia,” Jakarta Post, September 
22, 2010; Alexandra A. Seno, “Gung-ho Attitude Delivers 
Success in Indonesia,” Globe and Mail, March 25, 2010s 
Mark Mackinnon, “RIM's Indonesian Bonanza,” Globe and 
Mail, March 24, 2010; Peter Geiling, “Will Indonesia 
Make It BRICI?” GlobalPost, July 7, 2009; Margie Bau- 
er, “Indonesia-An Economic Success Story,” www. fas, us- 
da gov, October 14, 2004. South Africa: “The Price of 
Freedom: A Special Report on South Africa,” Economist, 
June 5, 2010; “Africa's Dynamo,” BusinessWeek Emer- 
ging Market Report, December 15, 2008; Frank Aquilla, 
“Africa's Biggest Score: A Thriving Economy,” Business- 
Week, June 28, 2010; Helen Coster, “Great Expecta- 
tions,” Forbes, February 12, 2007, pp.56-58; All: CIA 
World Factbook, www. cia. gov. 





区 域 经 济 一 体 化 ， 即 在 国家 集团 之 间 建 立 贸易 协议 ， 近 年 越 来 越 密集 。 这 意味 
着 企业 更 容易 在 同一 时 间 内 进入 整个 区 域 。 部 分 国家 已 经 成 立 自由 贸易 区 或 国家 社 


区 群体 一 一 一 组 国家 通过 组 织 起 来 在 合乎 国际 贸易 的 规制 下 向 共同 目标 迈进 〈 见 
表 21 一 1)。 
表 21 一 1 地 区 贸易 区 域 和 协定 

欧盟 其 前 身 成 立 于 1957 年 的 欧盟 创造 了 一 个 单一 的 市 场 ， 旨 在 减少 产品 、 


北美 自由 贸易 协定 





”墨西哥 产品 进入 美国 的 平均 关税 是 6% 。 


服务 、 资 金 和 劳动 力 在 成 员 国 间 流 动 的 壁垒 ， 以 及 发 展 与 非 成 员 国 的 
贸易 协议 。 今 天 ， 欧 盟 拥 有 27 个 成 员 国 ， 发 行 了 统一 的 货币 一 一 欧 
元 ， 拥 有 超过 4. 95 亿 消费 者 ， 占 全 世界 出 口 最 的 37% ， 是 世界 上 最 大 
的 单一 市 场 。 然 而 ， 在 欧洲 营销 的 企业 必须 面 对 23 种 不 同 的 语言 ， 
2 000 年 的 历史 文化 差异 ， 以 及 众多 令 人 望 而 生 壬 的 地 方 规定 。 


1994 年 1 月， 北美 自由 贸易 协定 (North American Free Trade Agree- 
ment, NAFTA) 将 美国 、 黑 西 哥 和 加 拿 大 联合 成 为 一 个 单一 市 场 ， 该 
市 场 拥有 4.4 亿 人 口 ， 年 均 生产 和 消费 价值 16 万 亿美 元 的 产品 和 服 
务 。 在 协议 生效 的 15 年 内 ， 该 协定 将 取消 三 国 间 所 有 的 贸易 壁垒 和 投 
资 限制 。 该 协议 建立 之 前 ， 美 国产 品 进入 墨西哥 的 平均 关税 是 13%%， 
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南方 共同 市 场 拉丁 美洲 的 南方 共同 市 场 (MERCOSUR) 联合 了 巴西 、 阿 根 廷 、 巴 拉 
圭 、 乌 拉 圭 以 及 委内瑞拉 ， 以 实现 自由 贸易 以 及 货物 、 人 员 、 货 币 的 自 
由 流通 。 这 5 个 国家 拥有 2.7 亿 人 口 和 2.4 万 亿美 元 的 国内 生产 总 值 
(GDP) 总额。 玻利维亚、 智利、 哥伦比亚 、 厄 瓜 多 尔 和 秘鲁 是 该 协定 的 
准 会 员 ， 不 能 享有 全 部 投票 权 或 进入 所 有 的 共同 市 场 。 北 美 自由 贸易 协 
定 有 可 能 逐渐 与 之 合并 ， 从 而 形成 整个 美洲 范围 的 自由 贸易 区 。 


亚太 经 合 组 织 在 亚太 经 济 合作 论坛 的 倡导 下 ， 包 括 北美 自由 贸易 协定 成 员 国 、 日 本 
和 中 国 在 内 的 21 个 成 员 正在 努力 创造 泛 太 平 洋 地 区 的 自由 贸易 区 。 这 
些 成 员 大 约 占 世 界 人 口 总 数 的 40.5%, ÆR GDP MAY 54.2%, LL 
及 世界 贸易 量 的 43. 7%。 亚 太 经 合 组 织 成 员 的 政府 首脑 每 年 举办 一 次 
峰会 讨论 区 域 经 济 、 合 作 、 贸 易 和 投资 问题 。 


东南 亚 国家 联盟 东南 亚 国家 联盟 “ASEAN) 由 以 下 10 个 国家 组 成 : 文 莱 、 印 度 尼 西 
亚 、 东 埔 寨 、 老 挝 、 马 来 西亚 、 缅 甸 、 非 律 宾 、 新 加 坡 、 泰 国 以 及 越 
南 。 这 个 拥有 5. 9 亿 人 口 和 1. 2 万 亿美 元 GDP 总 额 的 市 场 非常 有 吸引 
力 。 成 员 国 也 都 在 为 实现 让 当地 成 为 主要 生产 和 出 口中 心 的 目标 而 
BH. 





O 评估 潜在 市 场 


虽然 世界 越 来 越 “ 平 "， 但 地 区 之 间 还 是 存在 许多 差异 。 不 论 有 多 少 国家 和 地 
区 将 它们 的 贸易 政策 和 规定 一 体 化 ， 各 国 仍然 有 它们 独 有 的 特性 。 一 个 国家 的 经 
济 、 政 治 立法 和 文化 环境 决定 着 它 是 否 准 备 好 接受 不 同 的 产品 和 服务 ， 以 及 它 作 为 
市 场 有 多 大 的 吸引 力 。 
假定 一 个 公司 列举 出 了 可 能 进入 的 潜在 市 场 名 单 。 它 要 如 何 从 中 选择 呢 ? 许多 
公司 青睐 邻近 的 国家 ， 因 为 它们 更 了 解 邻 国 ， 而 且 可 以 更 有 效 地 控制 成 本 。 因此 加 
拿 大 和 墨西哥 自然 而 然 地 成 为 美国 最 大 的 出 口 市 场 ， 瑞 典 公司 也 大 都 向 它们 的 斯 堪 
的 纳 维 亚 半 岛 邻 国 出 口 。 
同时 ， 心 理 感受 上 的 接近 与 否 也 决定 了 公司 的 选择 。 相 比 起 市 场 较 大 的 德国 和 
法 国 ， 许 多 美国 公司 更 愿意 在 加 拿 大 、 英 国 和 澳大利亚 进行 销售 ， 因 为 它们 对 那里 
的 语言 、 法 律 和 文化 都 更 为 适应 。 不 过 公司 在 基于 文化 差异 选择 市 场 的 时 候 要 小 
心 。 对 于 熟悉 的 市 场 ， 公 司 不 仅 可 能 高 估 了 市 场 潜力 ， 还 可 能 只 是 泛泛 地 分 析 表 面 
差异 而 忽视 实质 性 的 差异 。 这 样 它们 可 能 陷 人 不 利 的 局 面 .” 
正确 的 策略 往往 是 : 少 进入 几 个 国家 ， 并 在 这 几 个 国家 全 身心 地 投入 。 一 般 来 
说 ， 公 司 偏爱 进入 这 样 的 国家 : (1) 市 场 有 吸引 力 ; (2) 市 场 的 风险 低 ; (3) 在 该 
市 场 中 公司 拥有 竞争 优势 。 下 面 我 们 来 看 以 下 企业 如 何 评估 市 场 机 会 。 
e 可 口 可 乐 和 三 得 利 〈Suntory) 正在 寻找 能 量 饮 料 分 销 渠 道 ， 主 要 集中 在 竞争 较 
少 的 西欧 和 亚洲 市 场 ， 以 远离 被 红牛 和 Monster 占领 的 北美 市 场 。 两 家 公司 都 打 
算 利 用 它们 广泛 的 渠道 去 销售 那些 被 它们 购 和 人 了 使 用 权 的 品牌 ， 分 别 是 Monster 
AV.” 
© 牙买加 的 数字 手机 集团 公司 向 穷人 和 通常 被 忽视 的 消费 者 提供 有 吸引 力 的 产 
品 ， 成 功 征服 了 政治 不 稳定 的 发 展 中 国家 ， 如 海地 、 巴 布 亚 新 几内亚 和 汤 
加 ， 消 费 者 对 数字 手机 集团 的 忠诚 保护 了 数字 手机 集团 免 受 政府 过 激 的 
干预 
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o 建筑 业 巨 人 柏 克 德 公司 (Bechtel Corporation) 针对 竞争 者 、 基 础 设施 、 法 
HARDEE, ARB 〈 包 括 企业 所 得 税 和 个 人 所 得 税 ) 等 情况 对 海外 
市 场 做 了 成 本 效益 分 析 。 理 想 的 新 市 场 应 该 对 于 公司 的 产品 和 服务 有 潜在 
需要 ， 有 足够 的 训练 有 素 的 劳动 者 在 当地 进行 生产 ， 同 时 在 政府 和 物质 环 
境 方面 十 分 友好 。* 





一 旦 公司 决定 了 一 个 国家 作为 目标 市 场 ， 它 就 必须 决定 进入 市 场 的 最 佳 模式 。 
可 选择 的 模式 包括 : 间接 出 口 ， 直 接 出 口 ， 颁 发 许可 证 、 合 资 以 及 直接 投资 。 正 如 
图 21 一 2 所 示 ， 这 五 种 模式 依次 要 求 更 多 的 投入 、 风 险 、 控 制 和 盈利 潜力 。 
































menn H 直接 出 口 | 一 “| 颁发 许可 证 | 一 | 合资 “| | 直接 投 次 
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图 21 一 2 进入 外 国 市 场 的 五 种 模式 





口 间接 出 口 与 直接 出 口 


进入 国际 市 场 最 常见 的 方法 就 是 出 口 。 公 司 一 般 可 以 从 间接 出 口 开始 。 间 接 出 
口 即 通过 独立 中 介 出 口 。 国 内 的 出 口 商 买 下 制造 商 的 产品 然后 到 国外 销售 。 国 内 的 
出 口 代理 寻找 国外 的 需求 并 谈 好 价格 (通常 出 口 初级 产品 ， 如 水 果 、 干 果 等 );， 从 
中 获取 佣金 。 贸 易 公司 也 在 此 列 。 合 作 组 织 一 般 会 负责 几 个 主要 生产 者 的 出 口 并 一 
定 程 度 上 接受 它们 的 管理 。 出 口 管理 公司 则 通过 管理 其 他 公司 的 出 口 活动 来 赚 取 服 
务 费 。 
间接 出 口 有 两 大 好 处 。 第 一 ， 投 资 少 。 公 司 不 需要 组 建 出 口 部 门 ， 不 用 组 织 国 
外 的 销售 队伍 ， 也 不 用 签订 一 系列 国际 合同 。 第 二 ， 风 险 小 。 中 介 机 构 熟 知 国际 市 
场 上 的 操作 方法 ， 为 贸易 提供 服务 ， 使 得 出 口 厂商 可 以 少 犯错 误 。 
公司 可 能 逐渐 希望 掌握 自己 的 出 口 业 务 .# 投 资 和 风险 会 加 大 ， 但 潜在 回报 也 
随 之 增加 。 公 司 可 以 通过 以 下 方法 实现 直接 出 口 : 
9 成 立 出 口 部 。 这 一 部 门 可 能 逐渐 从 纯 服务 部 门 转变 成 自负 至 亏 、 独 立 运作 的 
利润 中 心 。 
9 海外 销售 分 公司 / 子 公司 。 销 售 分 公司 负责 管理 销售 和 配送 ， 可 能 也 管理 当 
地 的 库存 和 促销 活动 ， 一 般 还 作为 展示 和 客服 中 心 。 
© 出 差 的 销售 代表 。 素 属于 本 土 公 司 的 销售 代表 通过 到 国外 出 差 寻 找 商机 。 
9 海外 分 销 商 或 代理 。 这 些 分 销 商 或 代理 可 以 在 一 定 程度 上 代理 公司 在 外 国 的 
运作 ， 也 可 以 成 为 独家 代理 。 
许多 公司 将 间接 或 者 直接 出 口 作 为 在 海外 建 厂 生产 前 的 试 水 。 有 了 互联 网 ， 企 业 
不 再 需要 参加 国际 商贸 展 来 向 国外 客户 展示 它们 的 产品 。 通 过 在 网 上 进行 交流 ， 大 大 
小 小 的 公司 都 扩展 了 它们 的 服务 ， 它 们 可 以 吸引 国外 的 顾客 ， 为 购买 了 产品 的 国外 顾 
客 提供 支持 服务 ， 从 国际 供应 商 那里 订货 ， 并 建立 全 球 范围 的 品牌 知名 度 。 
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为 了 更 好 地 给 最 有 潜力 的 国际 市 场 服务 ， 成 功 的 企业 会 在 网 站 上 用 当地 语言 提 
供 根据 国家 情况 量 身 定做 的 信息 。 寻 找 免费 的 贸易 和 出 口 信息 从 来 没有 像 现 在 这 么 
容易 。 以 下 几 个 站 点 可 以 作为 搜索 的 起 点 : 


美国 商务 部 国际 贸易 局 〈U. S Department of Commerce's 
International Trade Administration) 





www. trade. gov 


www. exim. gov 美国 进出 口 银行 (Export-Import Bank of the United States) 
www. sba. gov 美国 小 企业 管理 局 (U. S. Small Business Administration) 
wary tint doe 工业 安全 局 (Bureau of Industry and Security) 《美国 商务 部 
ae 分 支 机 构 ) 
许多 州 的 出 口 推广 办 公 室 也 都 拥有 在 线 资源 ， 并 人 允许 企业 链接 到 它们 的 网 
站 上 。 - 
O 颁发 许可 证 


颁发 许可 证 是 融入 国际 市 场 的 一 种 较为 简单 的 方法 。 发 证 企业 向 国外 公司 授权 
使 用 某 种 生产 流程 、 商 标 、 专 利 、 商 业 秘密 等 ， 以 收取 费用 或 者 版 税 。 发 证 企业 只 
需要 冒 很 小 的 风险 就 可 以 进入 当地 市 场 ; 而 持 证 企业 则 从 中 获得 生产 经 验 ， 或 者 得 
以 生产 某 种 知名 产品 ， 或 使 用 某 知名 品牌 。 

颁发 许可 证 也 有 一 些 潜在 劣势 。 发 证 企业 对 于 持 证 企业 的 控制 程度 远 远 比 不 上 
对 于 自己 的 生产 和 销售 机 构 的 控制 。 如 果 持 证 企业 十 分 成 功 ， 那 说 明 发 证 企业 放弃 
了 一 部 分 利润 。 一 旦 合约 到 期 ， 发 证 企业 会 发 现 给 自己 培养 了 一 个 竞争 者 。 为 了 避 
免 这 种 情况 发 生 ， 发 证 企业 一 般 会 提供 一 些 自 有 的 产品 配方 或 者 配件 〈 就 像 可 口 可 
乐 公 司 所 做 的 ) 。 不 过 发 证 企业 的 最 佳 策略 是 保持 创新 上 的 领先 性 ， 这 样 持 证 企业 
会 对 其 产生 持续 性 的 依赖 。 

发 证 合约 有 多 种 不 同 的 安排 。 像 凯 悦 或 万 豪 这 样 的 企业 一 般 向 外 国 公司 出 售 管 
BS: 帮 外 国 公司 进行 管理 ， 向 它们 收取 费用 。 管 理 公司 可 以 在 一 定期 限 内 选择 
购买 被 管理 公司 的 部 分 股份 。 

在 生产 合同 中 ， 公 司 雇用 当地 的 制造 商 来 生产 产品 。 当 西 尔 斯 在 墨西哥 和 西 班 
牙 开 店 的 时 候 ， 它 就 找到 了 一 些 合乎 要 求 的 当地 制造 商 来 生产 它 的 许多 商品 。 合 同 
生产 商 减弱 公司 对 于 生产 过 程 的 控制 ， 也 带 来 了 失去 潜在 利润 的 风险 。 不 过 为 合同 
商 提供 了 快速 进入 市 场 的 机 会 ， 同 时 也 为 以 后 建立 合作 关系 或 者 购买 当地 生产 厂商 
做 了 准备 。 i 

最 后 ， 企 业 可 以 采取 特许 店 的 方式 进入 国外 市 场 ， 这 种 方式 比 颁发 许可 证 的 竟 
争 更 激烈 。 特 许 店 提供 完整 的 品牌 概念 以 及 运营 系统 ， 而 经 销 商 则 向 特许 授权 者 投 
资 ， 并 交纳 一 定 费 用 。 麦 当 劳 、 肯 德 基 、 安 飞 士 都 在 许多 国家 运用 特许 店 进行 零售 
业务 ， 并 保证 它们 的 营销 是 与 当地 文化 相关 的 .* 

[ CREWS) 肯 抛 基 公 司 是 世界 最 大 的 快餐 鸡肉 连锁 店 ， 在 美国 拥有 超 
过 5 200 家 餐厅 ， 并 在 109 个 国家 和 地 区 拥有 超过 15 000 家 分 店 或 特许 店 ， 每 
天 为 全 球 超过 1 200 万 顾客 提供 服务 。 肯 德 基 的 原味 炸 鸡 全 球 著名 ， 根 据 大 半 
个 世纪 之 前 哈 兰 德 。 桑 德 斯 (Colonel Harland Sanders) 上 校 将 11 种 药草 和 香 
料 混合 的 调味 配方 制作 而 成 。 肯 德 基 在 亚洲 的 成 功 有 很 大 的 指导 意义 
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© 肯德基 在 1970 年 进入 日 本 市 场 的 时 候 ， 日 本 人 认为 快餐 是 机 器 制造 的 
人 造 食品 ， 很 不 健康 。 为 了 建立 起 对 肯德基 品牌 的 信任 ,肯德基 推出 了 反映 又 
德 斯 上 校 早 期 肯塔基 地 区 生活 的 广告 广告 表现 出 南方 式 的 热情 、 美 国 传统 
以 及 实 实在 在 的 家 常 菜 。 此 系列 广告 取得 了 巨大 的 成 功 。 如 今 肯 德 基 提供 芝麻 
和 和 普 香 口味 的 玖 内 和 日 本 面包 盾 衣 三文 鱼 三 明治 。 

@ 在 中 国 ， 肯德基 是 规模 最 大 、 经 营 时 间 最 长 、 最 受 欢迎 、 增 长 最 快 的 连 
镇 快餐 店 ， 在 650 个 城镇 拥有 超过 3 400 家 店面 ， 每 家 店 的 利润 率 都 很 理想 
超过 20%。 它 在 中 国 建立 了 自己 的 供给 和 配送 系统 ， 使 得 它 可 以 进入 小 城市 。 
公司 同时 根据 当地 口味 量 身 打 造 菜谱 ， 推 出 了 老 北 京 鸡 肉 卷 一 -一 种 用 去 皮 鸡 
肉 配合 北京 烤鸭 昔 、 黄 瓜 和 大 划 做 成 的 三 明治 。 肯 擅 基 甚至 有 一 个 中 国 吉 祥 
WR AE Ke HN | 





口 合资 


过 去 ， 许 多 外 国 投资 者 常常 与 当地 投资 者 共同 建立 合资 公司 (oint venture), 
共享 所 有 权 和 控制 权 。 为 了 接触 更 多 的 地 域 和 科技 市 场 、 分 散 投资 与 风险 ， 通 用 人 金 
BAF] (GE Money) 〈 通 用 电气 的 零售 借贷 部 门 ) 视 合资 为 其 “最 有 力 的 策略 工 
具 之 一 "。 它 与 在 韩国 、 西 班 牙 、 土 耳 其 和 其 他 地 方 的 金融 机 构成 立 合资 公司 ”新 
兴 市 场 ， 特 别 是 中 国 和 印度 这 些 大 而 复杂 的 国家 ， 出 现 了 许多 合资 行为 。 

合资 公司 的 成 立 可 能 是 出 于 经 济 或 政治 目的 。 外 国企 业 可 能 缺乏 在 当地 独立 运 
营 一 家 公司 所 需 的 财力 、 物 力 或 管理 上 的 资源 ， 或 者 当地 政府 要 求 合资 作为 外 国企 
业 进 入 市 场 的 条 件 。 合 资 有 一 些 缺 点 。 合 作者 可 能 在 投资 、 营 销 和 其 他 政策 上 持 有 
不 同意 见 。 一 方 可 能 希望 将 利润 再 投资 以 达到 增长 目的 ， 但 另 一 方 可 能 希望 获得 更 
多 红利 。 合 资 也 会 阻碍 跨国 企业 在 全 球 范围 实施 某 些 生 产 和 营销 政策 。 

合作 的 价值 不 仅仅 在 于 提高 销售 或 者 伸延 分 销 网 络 。 好 的 合作 伙伴 能 以 保持 不 
同市 场 上 的 品牌 一 致 性 的 方式 共享 品牌 价值 。 例 如 ， 麦 当 劳 对 产品 和 服务 标准 化 的 
高 度 投 入 正 是 全 世界 所 有 麦当劳 门店 都 那么 相似 的 原因 。 麦 当 劳 一 个 一 个 地 选择 自 
己 的 全 球 合作 伙伴 以 找 出 “强制 成 功 者 ” (compulsive achiever), BIAR WME 
当 劳 一 样 投入 大 量 精力 的 合作 者 。 


口 直接 投资 


进入 国外 市 场 的 终极 形式 是 在 国外 直接 拥有 生产 或 者 组 装 厂 。 外 国 公司 可 以 购 
买 当地 公司 的 大 部 分 或 全 部 股份 ， 也 可 以 自己 建 厂 。 思 科 在 2005 年 之 前 还 没有 进 
人 印度 市 场 ， 但 随即 在 班加罗尔 设立 了 其 第 二 个 总 部 ， 以 利用 印度 和 其 他 地 区 如 迪 
FMS.” 

如 果 市 场 足 够 大 ， 当 地 生产 厂 能 够 提供 独一无二 的 竞争 优势 。 第 一 ， 由 于 当地 
的 劳动 力 或 原材料 价格 更 低 ， 国 外 政府 对 于 投资 的 激励 ， 以 及 装运 费用 的 节约 ， 公 
司 可 以 保证 成 本 的 经 济 性 。 第 二 ， 由 于 公司 创造 了 就 业 ， 在 当地 可 以 建立 起 较 好 的 
形象 。 第 三 ， 公 司 和 当地 的 政府 、 消 费 者 、 供 应 商 和 渠道 商都 建立 了 更 深入 的 关 
系 ， 帮 助 其 产品 更 好 地 适应 当地 环境 。 第 四 ， 公 司 对 其 投资 保有 完全 的 控制 ， 更 能 
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建立 起 利于 长 期 国际 发 展 的 投资 和 营销 策略 。 第 五 ， 如 果 目 标 国家 的 消费 者 坚持 购 
买 本 国生 产 的 产品 ， 公 司 也 可 以 争取 到 这 些 消 费 者 。 

直接 投资 的 主要 不 利之 处 在 于 公司 要 承担 巨大 的 投资 风险 ， 如 进入 受阻 、 外 币 
贬值 、 市 场 亚 化， 甚至 财产 没收 。 要 减少 生产 或 者 关闭 工厂 代价 是 高 郧 的 ， 因 为 所 
在 国家 可 能 会 要 求 支付 雇员 可 观 的 解雇 费 。 


跨国 公司 必须 决定 如 何 根据 当地 条 件 实施 它们 的 营销 战略 .一 种 极端 情况 是 
公司 直接 采用 全 球 通 用 的 标准 营销 组 合 。 对 产品 、 传 播 方式 和 分 销 渠 道 进行 标准 化 
可 以 保证 成 本 最 小 化 。 表 21 一 2 总 结 了 标准 化 营销 的 优 缺 点 。 另 一 个 极端 是 适应 化 
策略 ， 即 生产 厂家 在 保持 营销 概念 的 同时 ， 根 据 各 个 目标 群体 不 同 的 需要 制定 营销 


项 目 。 
表 21 一 2 全 球 标准 化 营销 的 优 缺 点 
优点 缺点 

生产 和 分 销 达 到 规模 效益 忽略 消费 者 对 产品 的 需要 、 和 欲望 和 使 用 方式 的 差异 
营销 成 本 较 低 忽略 消费 者 对 于 营销 组 合 要 素 的 反应 的 差异 
影响 大 、 范围 广 忽略 品牌 和 产品 的 发 展 以 及 竞争 环境 的 差异 
品牌 形象 保持 一 致 忽略 法 制 环境 的 差异 
更 加 快速 有 效 地 实施 好 的 创意 忽略 营销 机 构 的 差异 
统一 的 营销 操作 忽略 管理 程序 的 差异 





网 络 的 发 展 ， 有 线 和 卫星 电视 在 全 球 范围 的 迅速 传播 ， 以 及 全 球 的 电信 网 络 使 
得 人 们 的 生活 方式 逐渐 融合 。 不 断 增长 的 日 常 需要 和 欲望 创造 出 了 标准 化 产品 的 全 
球 市 场 ， 对 于 年 轻 的 中 产 阶层 更 是 如 此 。 曾 经 被 笑话 的 捷克 汽车 制造 商 斯 柯达 
(CSkoda) ， 被 大 众 收购 之 后 便利 用 其 投资 提高 质量 和 形象 ， 为 收入 较 低 的 全 球 消费 
者 提供 经 济 实惠 的 选择 .” 
同时 ， 不 同市 场 的 消费 者 依然 存在 巨大 差异 .印度 和 中 国 的 人 口 年 龄 中 位 数 
约 为 25 岁 ， 日本、 德国 和 意大利 的 约 为 43 岁 。 如 果 问 消费 者 是 否 注重 获得 特定 的 
品牌 多 于 优惠 的 价格 ， 约 2/3 的 美国 消费 者 会 说 他 们 注重 品牌 ， 但 在 印度 和 俄罗斯 
这 一 比例 则 达到 约 80% 。* 下 面 看 看 饮料 的 实例 。 
© 美国 平均 每 人 每 年 消耗 760 份 8 盎司 容量 的 软饮料 ， 是 全 球 人 均 消耗 最 多 的 
国家 。 墨西哥 人 每 年 饮用 674 份 ， 巴 西 人 为 315 份 ， 俄 罗斯 人 为 149 份 ， 而 
中 国人 每 年 饮用 39 份 。 
© 捷克 共和 国 是 欧洲 国家 中 消耗 啤酒 最 多 的 国家 ， 平 均 每 人 每 年 饮用 81. 9 Fs 
挪威 则 是 消耗 得 最 少 的 国家 ， 仅 为 40. 3 升 。 
© 葡萄 牙 是 欧洲 国家 中 消耗 红酒 最 多 的 国家 ， 平均 每 人 每 年 饮用 33. 1 升 ; 芬 
兰 则 是 消耗 得 最 少 的 国家 ， 仅 为 9.9 升 。 
不 同 国家 之 间 存 在 文化 的 差异 .“ 霍 夫 斯 泰 德 〈Hofstede) 为 不 同 国家 定义 了 四 
个 维度 的 文化 差异 “ : 
1. 集体 主义 与 个 体 主义 。 在 集体 主义 社会 中 〔 如 日 本 ), 个 人 的 自我 价值 更 
多 依赖 于 社会 体系 而 不 是 个 人 成 就 。( 高 集体 主义 : AAs ERKEL: 
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2. 高 权力 距离 与 低 权力 距离 。 高 权力 距离 的 文化 可 能 不 怎么 追求 平等 。 (高 权 
HER: 俄罗斯， 低 权力 距离 :北欧 国家 ) 

3. 男性 化 与 女性 化 。 这 个 维度 衡量 文化 是 被 刚才 的 男性 主义 还 是 阴柔 的 女性 
主义 所 主导 。 (高 男性 化 : 日 本 ; 低 男 性 化 : 北欧 国家 ) 

4. 不 确定 性 规避 程度 。 对 不 确定 性 的 规避 表现 了 人 们 对 风险 的 偏好 。( 强 不 确 
定性 规避 希腊， 弱 不 确定 性 规避 :， 牙买加 ) 

消费 者 行为 差异 和 历史 营销 因素 导致 营销 者 在 不 同市 场 中 对 产品 做 出 不 一 样 的 

定位 .“ 

@ 喜 力 啤酒 在 美国 是 高 端 、 一 流 的 产品 ， 但 在 荷兰 本 地 市 场 则 是 中 档 产品 。 

© 本 田 汽 车 在 日 本 代表 速度 、 年 轻 和 活力 ， 在 美国 则 意味 着 可 靠 性 。 

© 丰田 佳美 在 美国 是 典型 的 中 产 阶 层 的 汽车 ， 但 在 中 国 则 是 高 端 汽车 ， 虽 然 在 
这 两 个 市 场 的 轿车 只 在 外 形 上 有 所 不 同 。 


口 市 场 适应 
由 于 以 上 差异 ， 大 多 数 产品 至 少 要 做 少量 的 适应 工作 。 就 连 可 口 可 乐 在 某 些 国 


家 的 口味 也 不 同 : 更 甜 一 些 ， 或 碳酸 气体 较 少 。 公 司 与 其 假设 能 把 本 国 商品 原样 照 
搬 到 另 一 个 国家 ， 不 如 回顾 产品 的 以 下 成 分 ， 决 定 哪些 能 够 带 来 盈利 : 


9 产品 功能 @ 品牌 名 
© 标签 . 包装 

. 颜色 9 广告 实施 
© 材料 © 价格 

o 销售 促进 e 广告 主题 
9 广告 媒体 


最 好 的 全 球 品牌 在 主题 上 一 致 ， 但 同时 能 反映 出 消费 者 行为 、 品 牌 建设 、 竞 争 
对 手 以 及 法 制 或 政治 环境 的 重大 不 同 。” 

一 个 经 常 听 到 而 有 时 被 更 正 的 给 国际 品牌 营销 者 的 建议 是 “全 球 化 思维 ， 本 地 
化 行动 "。 如 汇丰 银行 甚至 定位 自己 是 “环球 金融 ”地 方 智慧 "。 下 面 将 以 麦当劳 
Jl. 








| YH RA) RH HK BE IPH MI VATE BH H.W Mp — 在 繁忙 
HAT, AEFKREAUPHFMIHK, 麦当劳 允许 国家 和 地 区 定制 自己 的 基 
本 布局 和 菜单 主食 。 在 中 国 ， 在 开心 乐园 餐 里 玉米 取代 了 炸 暮 条 ; 一 些 美 国门 
店 提 供 杂 果 冰 沙 ; 而 澳大利亚 和 法 国门 店 则 有 和 星巴克 相似 的 休息 室 。 在 印 
度 ， 以 单 肉 为 主 的 Maharaja 汉堡 取代 了 以 牛肉 为 主 的 巨 无 霸 ， 并 为 素食 者 提 
供 农家 芝士 卷 和 土豆 饼 。 在 被 堵车 困扰 的 城市 如 马尼拉 、 台 北 、 雅 加 达 和 开 
F, 麦当劳 通过 摩托 车 队 送 外 卖 。 | 





公司 必须 保证 在 每 个 市 场 它 们 的 信息 都 是 与 消费 者 相关 的 。 参 见 营销 备 忘 专栏 
中 的 “全 球 化 品牌 建设 的 十 条 建议 ”。 
我 们 将 讨论 关于 开发 全 球 产品 、 定 价 和 分 销 策略 的 一 些 议题 。 
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全 球 化 品牌 建设 的 十 条 建议 


以 下 建议 旨 在 帮助 公司 获得 全 球 化 品牌 
的 优势 而 尽量 减 小 可 能 的 劣势 : 

1. 在 全 球 化 品牌 建设 的 大 范围 内 了 解 各 
地 的 相似 和 不 同 之 处 。 国 际 市 场 可 能 在 品牌 
开发 、 消 费 者 行为 、 竞 争 活动 、 法 律 法 规 等 
许多 方面 不 同 。 

2. 不 要 在 品牌 建设 上 走 捷径 。 在 全 新 的 
市 场 里 ， 品 牌 建 设 要 从 零 做 起 ， 这 既 体 现在 
战略 上 (在 建立 品牌 形象 前 先 建 立 品牌 知名 
度 )， 也 体现 在 战术 上 (在 新 市 场 建立 品牌 资 
产 的 来 源 )。 

3. 建立 营销 体系 。 公 司 必 须 在 新 市 场 从 
头 建立 营销 体系 或 者 适应 该 国 已 有 的 体系 。 

4. 接受 整合 营销 。 在 海外 市 场 公司 往往 
需要 多 种 传播 手段 ， 广 告 是 远 远 不 够 的 。 

5. 建立 品牌 合作 伙伴 。 绝 大 多 数 全 球 化 
的 品牌 拥有 和 营销 方面 的 合作 伙伴 ， 来 帮助 公 
司 在 国际 市 场 上 获得 分 销 、 登 利 性 和 附加 值 
等 方面 的 优势 。 

6. 在 标准 制度 和 量 身 定做 之 间 取 得 平 
衡 。 营 销 项 目 中 的 一 些 组 成 元 素 需要 是 标准 








口 全 球 产品 策略 





化 的 《比如 产品 的 包装 和 品牌 名 称 ); 另 一 些 
则 可 以 更 大 程度 上 量 身 定做 《比如 分 销 )。 

7. 在 全 球 控制 与 当地 控制 之 间 取 得 平 
衡 。 在 公司 组 织 结构 和 分 销 决策 等 方面 ， 公 
司 必须 权衡 全 球 经 理 和 当地 经 理 的 意见 。 

8. 建立 操作 指南 。 品 牌 定义 和 指南 让 营 
销 者 知道 哪些 应 该 做 、 哪 些 不 应 该 做 ， 以 便 
传播 和 加 强 为 品牌 定位 和 营销 所 制定 的 规范 

9. 实施 全 球 的 品牌 资产 度量 系统 。 全 球 
的 品牌 资产 度量 系统 通过 一 系列 的 研究 步骤 
来 为 营销 者 提供 及 时 、 准 确 且 有 行动 指导 意 
义 的 信息 ， 这 样 他 们 可 以 更 好 地 制定 短期 的 
战术 和 长 期 的 战略 。 

10. GAMA RGR. BME CB 
牌 名 、 商 标 等 品牌 标识 ) 如 果 设计 和 实施 得 
当 ， 可 以 在 全 球 范 围 内 成 为 品牌 资产 不 可 或 
CEES A 

资料 来 源 ，Adapted from Kevin Lane Keller and Sanjay 
Sood, “The Ten Commandments of Global Branding,” Asi- 
an Journal of Marketing 8, no. 2 (2001), pp. 97-108. 


th he 


开发 全 球 产品 策略 需要 知道 哪些 产品 和 服务 能 够 容易 实现 标准 化 以 及 什么 是 合 


适 的 产品 适应 策略 。 
产品 标准 化 


有 些 产 品 不 需要 适应 性 更 改 也 能 比 其 他 产品 更 容易 进入 国外 市 


场 。 虽 然 成 熟 的 产品 有 不 同 的 历史 或 在 不 同 的 市 场 有 不 同 的 定位 ， 但 一 般 消 费 者 对 
新 产品 的 知识 都 是 一 样 的 ， 因 为 观念 尚未 形成 。 许 多 领先 的 互联 网 品牌 ， 如 谷歌 、 
eBay、 亚 马 逊 ， 在 海外 市 场 取得 了 快速 的 进展 。 

高 端 产 品 也 从 标准 化 中 受益 ， 因 为 质量 和 信誉 往往 也 可 以 差不多 的 形式 在 不 同 
国家 推广 宣传 。 食 品 和 饮料 的 生产 厂家 则 往往 需要 面 对 众 口 难 调 的 挑战 。 文 化 和 财 
富 因素 影响 了 新 产品 在 一 个 国家 里 取得 成 功 的 速度 ， 虽 然 随 着 时 间 的 推移 每 个 国家 
的 采纳 和 扩散 率 越 来 越 相似 。” 

一 个 公司 可 能 会 在 不 同市 场 里 把 重点 放 在 不 同 产品 或 产品 特性 上 。IBM 在 其 
服务 业务 上 采用 了 双轨 模式 ， 因 为 的 客户 往往 比较 节约 ，IBM 把 重点 放 在 帮 
助 他 们 降低 成 本 上 ， 对 于 寻求 现代 化 和 急于 赶 上 其 他 国家 的 发 展 中 市 场 客户 ，IBM 
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帮助 他 们 发 展 自己 的 技术 基础 设施 。 飞 利 浦 将 更 高 端的 储备 留 给 发 达 市 场 ， 在 发 展 
中 市 场 则 主要 推广 基本 的 、 经 济 的 产品 .” 

产品 适应 策略 TEC + 基 根 (Warren Keegan) 将 进入 国外 市 场 的 产品 和 传播 
策略 分 为 五 类 CLP 21 一 3)。? 我们 将 回顾 产品 策略 并 在 下 一 部 分 讨论 传播 策略 。 





产品 
维持 调整 开发 
原 有 产品 。 原 有 产品 新 产品 

Rs 直接 扩张 产品 适应 

te 

s 产品 创新 

调整 

传播 








图 21 一 3 产品 和 传播 的 五 种 国际 策略 


直接 扩张 (straight extension) 策略 即 向 国外 市 场 引进 原 有 产品 。 直 接 扩张 不 
需要 额外 的 研发 费用 、 生 产 设备 改换 或 是 调整 推销 方法 ， 因 而 看 起 来 非常 诱 人 。 在 
照相 机 、 消 费 性 电子 产品 和 许多 机 械 领 域 这 一 策略 都 曾 获 得 成 功 ， 但 在 另 一 些 案例 
中 这 种 策略 的 结果 是 灾难 性 的 。 金 宝 汤 公司 因为 在 英国 引进 浓缩 汤 损失 了 近 3 亿美 
元 ， 因 为 消费 者 觉得 这 些 缸 头 又 小 又 贵 ， 却 不 知道 它们 需要 加 水 稀释 。 

产品 适应 〈product adaptation) 即 根据 当地 条 件 或 消费 者 偏好 调整 产品 。 调 整 
可 能 发 生 在 许多 不 同 的 层面 。 

e 公司 可 以 为 产品 设计 区 城 版 本 ， 如 西欧 版 本 。 芬 兰 手机 巨头 诺基亚 为 其 各 主 

要 市 场 打造 了 不 同 的 6100 系列 手机 。 研 发 人 员 为 亚洲 使 用 者 设计 了 模糊 声 
音 识别 ， 因 为 有 些 人 不 太 会 用 键盘 ， 他 们 还 提高 了 铃声 的 音量 ， 这 样 即便 在 
嗜 杂 的 亚洲 街道 上 用 户 也 可 以 昕 到 铃声 。 

e 公司 也 可 以 为 产品 设计 国家 版 本 。 卡 夫 为 喜欢 在 嘟 啡 里 加 奶 的 英国 顾客 、 喜 

欢 纯 咖啡 的 法 国 顾客 和 喜欢 菊 芝 口味 的 拉美 顾客 分 别 调制 了 不 同 的 咖啡 。 

© 公司 还 可 以 设计 城市 版 本 一 一 比如 慕尼黑 啤酒 和 东京 啤酒 。 

© 公司 也 可 以 设计 零售 商 版 本 的 商品 。 比 如 同 在 瑞士 的 Migros 连锁 店 和 Co- 

operative 连锁 店 的 咖啡 口味 就 是 不 同 的 。 

有 些 公司 在 遭受 惨痛 的 教训 后 才学 会 要 调整 产品 。 当 迪士尼 公司 1992 年 在 巴 
黎 城 外 建立 欧洲 迪士尼 主题 公园 的 时 候 ， 它 被 严 历 地 批评 为 美国 文化 扩张 的 典型 例 
子 。 许 多 法 国 当地 的 传统 和 价值 观 一 一 比如 酒 和 肉 要 搭配 着 提供 一 一 被 忽略 了 。 正 
如 欧洲 迪士尼 的 一 位 高 管 指出 :“ 当 我 们 刚 起 步 的 时 候 ， 我 们 相信 和 只 要 按照 迪士尼 
的 风格 来 就 可 以 了 。 现 在 我 们 意识 到 我 们 的 客人 希望 能 按照 他 们 自己 的 文化 和 旅游 
习惯 来 受到 款待 .” 主 题 公园 通过 重 命名 为 巴黎 迪士尼 ， 并 加 入 更 多 的 当地 元 素 ， 
逐渐 成 为 欧洲 最 吸引 人 的 旅游 景点 一 一 甚至 比 埃菲尔 铁塔 还 受 欢迎 。* 

产品 创新 Cproduct invention) 意味 着 推出 全 新 的 东西 。 可 以 采取 两 种 方式 来 
实现 这 一 点 : 

© 后 向 创新 (backward invention) 。 重 新 推出 能 很 好 适应 外 国 需要 的 较 早 前 产 

品 。 国 家 现金 出 纳 机 公司 (The National Cash Register Company) 在 拉美 
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和 非洲 重新 推出 它 的 曲柄 操作 的 出 纳 机 ， 价 格 仅 为 最 新 款 的 一 半 。 销 售 数 
量 十 分 可 观 。 
© 前 向 创新 〈forward invention)。 根 据 另 一 国家 的 顾客 需求 创造 新 的 产品 。 
欠 发 达 国 家 需要 低 价 高 蛋白 的 食物 。 桂 格 麦 片 、Swift 以 及 孟 山 都 《Mon- 
santo) 这 样 的 公司 研究 了 这 些 国 家 对 于 营养 的 需要 ， 研 制 了 新 的 食品 ， 并 
开发 新 的 广告 来 使 产品 获得 认可 。 
品牌 元 素 调 整 ” 当 营 销 者 在 全 球 推广 产品 和 服务 的 时 候 ， 可 能 需要 改变 某 些 品 
牌 元 素 .就算 品 牌 名 称 也 可 能 面临 发 音 和 语义 翻译 的 抉择 .* 当 伊 卡 璐 在 德国 
名 为 “Mist Stick” 的 卷发 棒 时 ， 发 现 “mist” 在 当地 有 美 便 的 意思 。 品 牌 口号 和 
广告 语 有 时 候 也 需要 改变 ， 比 如 ， 
© 库 尔 斯 啤酒 的 广告 语 “Turm it loose”( 让 他 释放 吧 )， 翻 译 成 西班牙 语 的 时 候 ， 
读音 和 “suffer from diarrhea” (GUSH RHE) 的 西班牙 语 读音 一 样 。 
© 一 款 洗 衣 皂 的 广告 语 是 “really dirty parts”《 洗 净 特 别 脏 的 部 分 )， 在 魁 北 
克 省 法 语 区 被 翻译 成 了 “a soap for washing private parts” 〔 洗 私处 的 香 
B). 
o 裴 顿 世家 的 口号 “It takes a tough man to make a tender chicken” (大 男人 
也 能 做 出 口感 细腻 的 鸡肉 》 被 翻译 成 西班牙 语 时 变 成 了 〈 一 个 性 欲 高 涨 的 
男人 才能 把 鸡肉 做 得 柔情 似 水 ) 。 
© 伊 莱克 斯 吸尘器 在 英国 的 广告 语 是 “Nothing sucks like an Electrolux” (2 
有 什么 东西 的 吸力 能 像 伊 莱克 斯 吸尘器 一 样 )， 到 了 美国 会 被 理解 为 “没有 
比 伊 莱克 斯 更 差劲 的 了 !” 
表 21 一 3 列 出 了 其 他 一 些 类 似 的 著名 错误 。 
表 21 一 3 全 球 营销 中 的 著名 错误 
o 加 最 在 进入 法 国 时 失败 了 ， 因 为 法 国人 不 喜欢 他 们 蜜 糖 似 的 祝词 ， 宁 可 自己 书写 卡片 。 
© 飞利浦 在 日 本 缩小 了 咖啡 机 的 型 号 以 适应 日 本 人 较 小 的 厨房 ， 也 缩小 了 蕴 须 刀 的 型 号 来 适 
应 日 本 人 较 小 的 手掌 ， 这 样 才 终于 开始 在 日 本 盈利 。 
. eee 可 口 可 乐 在 西班牙 撤销 了 这 种 
© 通用 食品 公司 (General Food) 的 果 珍 在 法 国 失败 了 。 这 种 产品 原本 是 设计 为 早餐 时 候 橙汁 
的 替代 品 ， 可 是 法 国人 很 少 喝 橙汁 ， 更 不 要 提 在 早餐 的 时 候 喝 了 。 
© 家 乐 氏 水 果 馅 饼 在 英国 推广 失败 ， 因 为 与 美国 相 比 很 少 英国 家 庭 有 用 来 加 热 该 产品 的 烤 面 
包机 ， 而且 它 的 口味 对 于 英国 人 来 说 也 太 甜 了 。 
o 宝洁 的 佳 洁 士 牙 襄 最 初 在 轴 西 机 运用 了 美国 的 广告 策略 而 效果 不 佳 。 黑 西 哥 人 不 是 那么 注 
重 牙 膏 的 防 星 效果 ， 科 学 导向 的 广告 对 他 们 也 没有 吸引 力 。 
© 通用 食品 公司 为 了 向 日 本 消费 者 推广 包装 好 的 蛋糕 馅 料 浪费 了 数 百 万 美元 ， 因 为 没有 注意 
到 只 有 3% 的 日 本 家 庭 拥 有 烤箱 . i 
© 庄 臣 公司 〈S C. Johnson) 在 日 本 推出 地 板 蜡 失败 了 ， 因 为 这 种 蜡 让 地 板 非常 请， 而 庄 臣 公 
司 忽略 了 日 本 人 在 家 不 穿 鞋 的 习惯 。 





O 全 球 传播 策略 


公司 可 以 在 国外 市 场 继续 运用 本 国 市 场 的 营销 传播 项 目 ， 也 可 以 根据 每 个 具体 
市 场 进行 调整 ， 后 者 称 为 传播 适应 〈communication adaptation) 。 如 果 产 品 和 传播 
都 做 出 调整 ， 则 公司 采用 的 是 双向 调整 策略 (dual adaptation). 
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值得 考虑 的 是 信息 。 公 司 可 以 运用 不 同 的 语言 、 名 字 以 及 颜色 来 回避 某 些 国家 
的 忌讳 ， 而 一 直 传递 相同 的 信息 .% 比 方 说 ， 紫 色 在 缅甸 和 一 些 拉美 国家 与 死亡 相 
联系 ， 在 印度 它 是 哀悼 的 颜色 ， 而 绿色 在 马来西亚 则 被 看 作 疾 病 的 象征 .9 

另 一 种 可 能 的 做 法 是 在 全 球 运用 相同 的 创意 主题 ， 但 是 针对 各 个 当地 市 场 设 计 

针对 性 的 执行 方式 。 通 用 电气 的 “绿色 创 想 ” (Ecomagination) 广告 计划 中 加 入 了 

亚洲 和 中 东 的 创意 ， 以 反映 当地 的 文化 兴趣 。 就 算 在 高 科技 领域 ， 根 据 地 区 的 适应 

和 调整 也 可 能 是 必要 的 .* 

[ 苹果 公司 的 一 个 取得 巨大 成 功 的 广告 “Mac 与 PC” 运 用 两 
个 演员 喜乐 来 表现 产品 形象 。 其 中 一 个 代表 苹果 Mac 的 演员 家 着 入 时 ， 代 表 
PC 的 演员 则 穿 的 像 个 书 果子 。 革 果 给 这 个 广告 进行 了 西班牙 语 、 法 语 、 德 语 
和 意大利 语 的 配音 ， 但 是 为 英国 和 日 本 重新 设计 了 广告 词 并 重新 拍摄 一 一 因为 
这 两 个 重要 的 市 场 有 着 独特 的 广告 和 喜剧 文化 。 甘 国 版 本 基本 沿用 了 同样 的 模 
R, RAM LIS RL RAMs 日 本 版 本 则 避免 直接 比较 ， 更 为 含蓄 一 
些 。 广 告 由 本 地 Rahmens 剧团 的 喜剧 演员 表演 ， 两 个 角色 都 非常 相似 ， 代 表 
着 工作 (PC) 与 家 (Mac). | 








第 三 种 方法 是 建立 一 个 全 球 性 的 广告 储备 ， 各 个 国家 的 管理 人 员 再 从 中 调整 选 
最 适合 当地 的 。 可 口 可 乐 和 固 特异 都 运用 了 这 种 方法 。 最 后 ， 有 些 公司 对 分 管 不 同 
国家 市 场 的 管理 人 员 进行 授权 ， 人 允许 他 们 在 指导 意见 范围 内 拍摄 针对 所 在 国 的 本 土 
化 广告 。 这 里 的 挑战 是 要 保证 这 些 广告 传递 的 信息 和 在 本 国 一 样 引 人 注目 且 卓 有 
成 效 。 

全 球 适 应 ”那些 要 实行 自己 的 传播 策略 的 企业 要 与 一 系列 的 挑战 角力 。 它 们 首 
先 要 确保 自己 的 传播 策略 在 法 律 上 和 文化 上 是 可 以 接受 的 。 在 许多 信仰 伊斯兰 教 的 
国家 ， 啤 酒 、 葡 萄 酒 和 烈性 酒 都 不 能 做 广告 或 者 出 售 。 烟 草 产品 在 许多 地 方 都 受到 
严格 的 监管 。 美 国 玩具 制造 商 惊讶 地 得 知 ， 在 许多 国家 《〈 例 如 挪威 和 瑞典 ) 电视 广 
告 不 能 针对 12 岁 以 下 的 儿童 。 为 了 安全 起 见 ， 麦 当 劳 在 瑞典 的 广告 里 将 自己 宜 传 
为 家 庭 餐馆 。 

然后 企业 应 该 检查 它们 的 创造 性 策略 和 传播 手段 是 否 恰当 。 比 较 性 广告 虽然 在 
美国 和 加 拿 大 是 可 接受 的 甚至 是 常见 的 ， 但 在 英国 其 实 是 很 少见 的 ， 在 日 本 则 不 被 
接受 ， 而 在 印度 和 巴西 是 不 合法 的 。 欧 盟 似乎 对 比较 性 广告 的 容忍 度 非常 低 ， 并 禁 
止 在 广告 中 反击 对 手 。 

公司 还 必须 准备 改变 它们 的 信息 诉求 .在 为 护 发 产品 做 广告 时 ， 海 伦 " a 
斯 《Helene Curtis) 指出 英国 中 产 阶层 妇女 经 常 清洗 自己 的 头发 ， 而 西班牙 妇女 则 
较 少 清洗 。 日 本 妇女 避免 过 多 地 清洗 头发 ， 因 为 担心 清除 头发 上 天 然 的 保护 油 。 语 
言 也 可 以 有 差异 ， 可 以 采用 本 地 语言 或 者 其 他 语言 如 英语 ， 或 者 结合 使 用 。” 

许多 信息 都 需要 调整 ， 因 为 品牌 在 新 的 市 场 上 的 发 展 处 于 早期 阶段 。 品 牌 开 发 
的 努力 可 能 需要 辅 以 给 消费 者 做 关于 产品 的 教育 

9 在 亚洲 的 某 些 发 展 中 市 场 ， 消 费 者 喜爱 可 口 可 乐 品牌 ,但 从 来 没有 尝 过 。 可 

口 可 乐 需要 建议 他 们 冰镇 更 好 喝 ." 
© 南 印度 的 农村 地 区 还 在 用 肥皂 洗 头 发 ， 当 CavinKare 向 这 些 地 区 发 行 Chik 
洗 发 水 的 时 候 ，CavinKare 通过 现场 “触摸 与 感受 ”的 演示 向 人 们 展示 如 何 
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使 用 产品 ， 并 在 活动 中 派发 免费 的 小 包装 。 
人 员 销 售 的 战术 可 能 也 需要 改换 。 美 国 式 的 开门 见 山 的 方法 〈 典 型 的 比如 “ 咱 
们 直接 谈 生意 吧 ” 以 及 “我 能 从 中 得 到 什么 好 处 ”) 可 能 在 欧洲 、 亚 洲 等 地 不 一 定 
适用 ， 对 这 些 地 方 的 人 来 说 间接 、 委 婉 的 方法 更 有 效 。” 


口 全 球 定价 策略 


在 海外 销售 的 时 候 ， 跨 国 公司 往往 会 面 对 价 格 上 涨 和 内 部 转让 价格 〈 和 倾销 指 
控 ) 这 些 方面 的 问题 。 而 且 ， 灰 色 市 场 和 假 货 问题 是 两 个 特别 棘手 的 定价 问题 。 

价格 上 涨 ”古驰 的 手提 包 在 意大利 卖 120 美元 ， 而 在 美国 可 能 要 240 美元 。 为 
什么 会 这 样 呢 ? 因为 古驰 需要 在 出 厂价 基础 上 加 入 运输 成 本 、 关 税 、 进 口 商 毛 利 、 
批发 商 毛 利和 零售 商 毛利 。 由 于 这 些 增 加 的 成 本 ， 再 加 上 汇率 波动 的 风险 ， 有 些 产 
品 在 另 一 个 国家 可 能 要 卖 到 原价 的 2 一 5 倍 才能 为 生产 商 赢得 同样 的 利润 。 为 了 在 
不 同 的 国家 定价 ， 公 司 有 三 种 选择 ， 

1. 各 地 标准 价 。 百 事 可 乐 希望 全 球 各 地 的 可 乐 都 是 75 美 分 一 瓶 ， 不 过 这 样 在 

不 同 国家 的 利润 率 就 会 不 同 。 同 时 这 样 的 定价 对 于 贫困 国家 来 说 太 高 ， 对 
于 富裕 国家 来 说 又 不 够 高 。 

2. 各 国 的 市 场 基准 价 。 百 事 可 乐 会 根据 各 国 支付 能 力 定 价 ， 不 过 这 样 忽 视 了 
各 国 的 实际 发 生 的 成 本 。 同 样 ， 这 种 政策 可 能 导致 低 价 国 的 一 些 中 介 将 它 
们 的 可 乐 卖 到 高 价 国 的 情况 。 

3. 各 国 的 成 本 定价 。 百 事 可 乐 根据 其 标准 价格 涨幅 在 各 地 的 成 本 上 加 价 。 不 
过 这 样 可 能 使 得 百事 可 乐 在 有 些 成 本 偏 高 家 定价 远 高 于 市 场 均 价 。 

当 公 司 进行 网 上 销售 时 价格 信息 是 透明 的 ， 各 国 间 的 价格 差异 也 随 之 减少 了 。 
想 想 在 线 交 易 的 过 程 吧 ， 同 样 的 培训 课程 ， 如 果 采 用 教室 授课 方式 ， 在 美国 、 法 国 
和 泰国 的 收费 一 定 相差 很 大 ， 而 网 上 教学 的 价格 则 可 能 很 相似 。 

另 一 种 新 的 全 球 定价 挑战 是 : 有 些 生 产能 力 过 剩 、 汇 率 很 低 、 积 极 渴望 出 口 的 
国家 将 产品 价格 压 得 很 低 ， 并 使 自己 的 货币 汇率 贬值 。 这 对 于 跨国 公司 来 说 形成 了 
挑战 ， 这 些 发 展 中 国家 的 消费 者 需求 不 旺盛 ， 价 格 稍 高 一 点 就 不 愿意 支付 ， 销 售 因 
此 变 得 更 困难 了 。 以 下 是 宜家 如 何在 中 国 的 具有 挑战 性 的 定价 市 场 中 竞争 .“ 








[ 宣 家 公司 采用 市 场 渗透 定价 以 在 中 国 日 益 壮 大 的 家 具 市 场 上 
占 得 一 席 。 当 这 家 瑞典 家 居 巨 头 于 2002 年 在 北京 开设 第 一 家 专卖 店 ， 许 多 商 
店 出 售 其 设计 的 仿制 品 ， 价 格 仅 为 宜家 的 一 小 部 分 。 唯 一 一 种 能 吸引 中 国 的 节 
丛 客 户 的 方法 只 有 大 幅 前 减 价格 。 通 常 西方 品牌 在 中 国 把 如 化 娄 品 和 跑步 鞋 等 
产品 的 价格 定 于 比 其 他 市 场 高 出 20% ~ 30% wh KP, AM TA ab P W th 
高 额 进口 税 ， 又 为 自己 的 产品 提高 威望。 通过 将 库存 改 成 中 国 制造 的 产品 ， 宣 
家 在 中 国 成 功 将 价格 减 至 比 境外 地 区 低 70 中 的 水 平 。 虽 然 宜家 仍然 与 假 置 产 
AoE | 





并 每 年 在 一 两 个 新 的 地 点 开设 门店 。 


内 部 转让 价格 ” 另 一 种 问题 是 ， 同 一 个 公司 的 一 个 部 门 为 了 运往 国外 子 公司 的 
货物 而 向 另 一 个 部 门 收 取 内 部 转让 价格 (transfer price) 。 如 果 公 司 向 子 公司 要 价 
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太 高 ， 可 能 最 终 要 支付 高 关税 ， 当 然 在 外 国 的 所 得 税 可 能 因此 而 有 所 降低 。 如 果 向 
子 公司 要 价 太 低 ， 公 司 可 能 被 指控 为 倾销 〈dumping)， 即 以 低 于 成 本 或 低 于 母 公 
司 所 在 国 售 价 的 价格 销售 产品 来 占领 市 场 。 不 同 的 政府 都 在 关注 是 否 存在 定价 的 不 
规范 问题 ， 并 强制 要 求 公 司 采取 独立 企业 间 价 格 (arm length price)， 即 竞争 对 手 
针对 相同 或 相似 产品 的 售 价 。 

如 果 美 国 商务 部 发 现 了 倾销 的 证 据 ， 它 可 以 向 相关 公司 征收 反倾销 税 。 在 美国 
商务 部 发 现 来 自 中 国 的 出 口 商 和 生产 商 的 越野 轮胎 在 美国 以 低 于 公平 市 场 价值 的 
11% 一 210% 出 售后 ， 它 对 4 个 中 国 轮胎 制造 商 实施 了 11% 一 52% 的 关税 ， 对 其 他 
23 个 轮胎 制造 商 实施 25% 的 平均 关税 .% 

灰色 市 场 ”许多 跨国 公司 也 深 受 灰色 市 场 问题 困扰 。 灰 色 市 场 〈gray market) 
指 的 是 本 品牌 的 产品 由 国外 或 国内 的 分 销 渠 道 流 入 市 场 。 低 价 国 的 经 销 商 通 过 一 些 
途径 将 它们 的 货物 销 往 高 价 国 ， 从 而 赚 取 更 多 的 利润 。 公 司 常常 发 现 一 些 大 胆 的 分 
销 商 购买 的 货物 多 于 它们 能 销售 的 数量 ， 因 为 它们 要 把 这 些 货物 再 运 到 另 一 个 国家 
来 赚 取 价差 。 

研究 表明 ， 灰 色 市 场 活动 产生 了 每 年 数 十 亿美 元 的 收入 ， 占 全 球 信息 技术 产业 
的 7 250 亿美 元 销售 额 的 8%。 信 息 技术 制造 商 的 利润 中 每 年 约 有 10 亿美 元 流向 灰 
色 市 场 ” 

灰色 市 场 造成 了 “搭便 车 问题 "， 使 得 那些 合法 的 分 销 商 对 于 支持 制造 商 产品 
的 投资 变 得 不 那么 有 价值 ， 而 且 选 择 性 分 销 系 统 更 加 密集 。 灰 色 市 场 损害 企业 与 分 
销 商 的 关系 ,破坏 公司 的 品牌 资产 ,侵蚀 分 销 代 道 的 正直 作风 。 灰 色 市 场 甚至 可 以 
给 消费 者 带 来 风险 ,那些 消费 者 以 为 是 全 新 的 产品 实际 上 是 损坏 的 、 用 过 的 、 过 时 
的 、 没 有 保修 或 支持 服务 的 ， 甚 至 是 假冒 的 。 

跨国 公司 通过 管理 分 销 商 ， 提 高 低 价 分 销 商 的 价格 ， 或 改变 在 不 同 国家 的 产品 
品质 和 服务 保证 来 避免 灰色 市 场 的 产生 .“3Com 公司 在 加 拿 大 成 功 地 起 诉 了 多 家 公 
司 ， 累 计 金 额 高 达 1 000 万 美元 。 这 些 公 司 涉嫌 口头 或 书面 提供 虚假 陈述 以 低 价 获 
得 3Com 的 网 络 设 备 。 这 些 价 值 数 百 万 美元 的 设备 本 来 是 销售 给 一 家 美国 的 教育 软 
件 公司 ， 并 准备 运往 中 国 和 澳大利亚 的 ， 但 它们 最 终 被 卖 回 了 美国 。 

研究 发 现 当 惩罚 很 严厉 的 时 候 灰 色 市 场 能 够 被 有 效 抑制 ， 这 要 求 公 司 能 够 及 时 
发 现 违规 行为 或 及 时 进行 惩罚 ， 或 者 同时 做 到 这 两 点 .9 

假 货 ” 当 你 随口 提 到 一 个 受 欢 迎 的 品牌 ， 很 有 可 能 它 的 假冒 版 本 正 存在 于 世界 
的 某 一 角落 ." 据 估计 ， 假 货 现 在 每 年 大 概 给 公司 造成 超过 1 万 亿美 元 的 损失 。 美 
国 海关 和 边境 保护 局 (U. S. Customs and Border Protection》 在 2009 年 没收 了 价 
值 2. 6 亿美 元 的 假 货 ， 主 要 的 产品 是 鞋 类 产品 (38%)。" 

假 货 一 般 借助 爱马仕 、 路 易 * 威 登 和 蒂 夫 尼 这 样 的 奢侈 品 品牌 来 大 赚 一 笔 ， 不 
过 假 货 真 的 可 以 害 死 人 。 安 装 假 电池 的 手机 、 用 割 草 机 改装 的 假 刹 车 片 ， 以 及 假冒 
的 飞机 部 件 都 给 顾客 安全 带 来 了 很 大 的 风险 。 正 如 一 位 打假 专家 观察 到 的 : “只 要 
你 能 造 出 来 ， 他 们 就 能 仿制 出 来 .” 防 范 假 货 是 很 困难 的 。 有 些 观察 家 估计 新 的 防 
伪 系 统 大 概 只 能 有 几 个 月 的 效果 ， 之 后 造假 者 就 能 找到 其 漏洞 ， 再 次 开始 销售 .7 

网 络 尤其 存在 这 种 问题 。 路 易 。 威 登 对 eBay 上 销售 的 数 千 件 货物 进行 了 调查 ， 
90% 的 路 易 * 威 登 和 迪奥 商品 都 是 假 货 ， 这 一 结果 推动 了 该 公司 对 eBay 的 起 诉 。 
生产 厂家 利用 网 页 息 行 器 软件 在 网 上 进行 还 击 。 这 种 软件 不 经 过 任何 人 工 干预 就 可 
以 发 现 欺 诈 行 为 并 自动 向 明显 违规 者 进行 警告 。 高 仕 利 公 司 Acushnet) 一 一 泰 
WAW (Titleist) 牌 高 尔 夫 球 用 具 的 制造 商 ， 仅 仅 通过 鼠标 一 点 就 在 一 天 内 关闭 
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了 75 家 假 货 制造 商 。” 

网 页 息 行 科技 通过 检索 与 合法 商标 相似 的 域名 以 及 未 经 允许 在 主页 上 张贴 产品 
商标 和 专用 标志 的 网 站 ， 从 而 找到 假冒 的 店面 和 交易 行为 。 它 同时 搜索 诸如 “ 低 
tr”, “打折”、“ 真 货 ” 以 及 “厂家 直销 ”等 关键 词 ， 以 及 一 些 正 品 从 未 采用 过 的 颜 
色 以 及 明显 太 低 的 价格 。 


全 球 分 销 渠道 


太 多 的 美国 制造 商 抱 着 这 样 的 想法 : 只 要 产品 出 了 工厂 就 大 功 告 成 了 。 事 实 上 
它们 应 该 关注 产品 是 如 何 进入 外 国 的 ， 并 对 产品 是 如 何 通过 渠道 送 到 终端 用 户 手 上 
有 个 整体 把 握 。 

进入 渠道 ”图 21 一 4 表示 了 销售 方 和 终端 购买 者 间 的 三 层 联系 。 第 一 层 联系 是 
销售 方 的 国际 化 营销 总 部 、 出 口 部 或 国际 化 分 部 等 ， 对 于 渠道 等 营销 活动 进行 决 
策 。 第 二 层 联 系 是 各 国 间 渠道 将 产品 运 到 国境 线 外 。 这 一 层级 需要 对 以 下 问题 进行 
决策 : 运用 哪 种 中 介 (代理 还 是 贸易 公司 )， 运 输 方式 (海运 还 是 空运 )， 如 何 筹资 
和 进行 风险 管理 。 第 三 层 联系 是 目标 国 国内 渠道 将 产品 送 到 终端 购买 者 和 用 户 
手 上 。 


图 21 一 4 国际 化 营销 的 整体 渠道 概念 示意 


当 有 跨国 公 司 初次 进入 一 个 国家 的 时 候 它们 更 愿意 和 了 解 当地 情况 的 分 销 商 合 
作 ， 但 摩擦 也 往往 随后 而 来 ,跨国 公司 会 抱怨 当地 分 销 商 不 为 业务 增长 进行 投资 ， 
不 遵守 公司 的 政策 ， 信 息 共 享 不 够 充分 。 当 地 分 销 商 则 抱怨 公司 支持 不 够 ， 目 标 太 
高 无 法 达到 ， 公 司 政策 混 消 不 清 。 跨 国 公司 应 该 选择 合适 的 分 销 商 ， 为 它们 投资 并 
制定 双方 能 达成 共识 的 销售 目标 .” 

渠道 差异 ”各国 国 内 的 分 销 渠 道 差异 非常 大 。 要 在 日 本 销售 消费 型 产品 ， 生 产 
厂家 必须 通过 世界 最 复杂 的 分 销 系统 之 一 来 工作 。 厂 家 将 产品 销售 给 总 批发 商 ， 总 
批发 商 销售 给 产品 批发 商 ， 产 品 批发 商 销售 给 专 类 批发 商 ， 专 类 批发 商 销售 给 区 域 
批发 商 ， 区 域 批 发 商 销售 给 当地 批发 商 ， 这 样 才 最 终 销售 给 零售 商 。 这 些 繁多 的 分 
销 层级 使 得 终端 价 往往 是 进口 价 的 两 到 三 倍 。 如 果 要 在 热带 非洲 销售 同样 的 消费 型 
产品 ， 厂 家 需要 销售 给 进口 批发 商 ， 进 口 批发 商 销售 给 零售 商 ， 零 售 商 再 卖 给 在 当 
地 市 场 上 工作 的 小 贩 〈 大 多 数 是 当地 妇女 )。 

国外 零售 商 的 大 小 和 特征 也 可 能 有 很 大 的 区 别 。 美 国 常见 的 是 大 型 连锁 零售 
店 ， 但 在 其 他 许多 国家 大 多 数 零 售 商 都 是 小 型 独立 的 商店 。 印 度 有 数 百 万 的 零售 商 
通过 很 小 的 门面 或 干脆 在 露天 市 场 上 进行 销售 。 它 们 的 开价 很 高 ， 不 过 往往 随 着 议 
价 以 较 低 价格 成 交 。 当 地 收入 水 平 不 高 ， 人 们 几乎 天 天 都 去 商店 买 日 常用 品 ， 不 过 
数量 仅 限于 能 自己 搬 回 家 或 者 用 自行 车 驮 回 家 的 分 量 。 在 印度 ， 人 们 往往 一 次 只 买 
一 根 烟 。 整 批 拆 售 的 形式 使 得 中 间 媒 介 变 得 很 重要 ， 也 保持 了 分 销 的 渠道 长 度 ; 这 
也 是 大 型 连锁 零售 店 在 发 展 中 国家 扩展 业务 的 重要 阻碍 。 

有 些 公司 错误 地 改变 了 其 基本 策略 ,但 这 些 基本 策略 却 是 该 企业 获得 成 功 的 关 
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键 因素 ， 结 果 却 发 现 这 些 改 变 实 际 上 损害 了 本 企业 的 品牌 竞争 优势 。 戴 尔 计算 机 最 
初 放弃 了 其 在 欧洲 的 直接 分 销 策略 ， 改 以 依赖 传统 零售 商 的 现 有 渠道 网 络 ， 最 后 效 
果 很 差 。 戴 尔 忽 视 那些 声称 在 欧洲 直销 模式 永远 不 会 成 功 的 批评 ， 重 新 改善 了 自己 
的 直销 手法 ， 由 新 的 管理 团队 重新 启动 其 个 人 计算 机 产品 线 并 执行 戴尔 在 美国 开创 
的 直销 模式 ， 结 果 取 得 了 更 大 的 成 功 。 

越 来 越 多 的 零售 商 正 在 进入 新 的 全 球 市 场 ， 新 市 场 为 企业 提供 了 向 更 多 国家 销 
售 的 机 会 ， 同 时 也 对 本 地 分 销 商 和 零售 商 形成 挑战 .法 国 的 家 乐 福 ， 德 国 的 Met- 
ro， 以 及 英国 的 特 易 购 都 已 经 建立 起 了 它们 国际 化 的 地 位 。 但 是 一 些 世界 上 最 成 功 
的 零售 商 在 国外 喜忧参半 。 尽 管 在 拉丁 美洲 和 中 国 通过 努力 取得 了 早期 成 功 ， 沃 尔 
玛 依然 不 得 不 退出 德国 和 韩国 市 场 。 








E a ii 





原 产 国 印象 是 由 一 个 特定 的 国家 激发 出 来 的 精神 上 的 联系 和 信仰 。 政 府 官员 和 希 
望 加 强 本 国 的 形象 ， 以 帮助 本 国 的 营销 者 开发 和 吸引 国外 公司 和 投资 者 。 营 销 者 也 
希望 运用 正面 的 原 产 国 认 知 来 推销 自己 的 产品 和 服务 。 


建立 国家 形象 


政府 部 门 逐渐 认识 到 : 国家 和 城市 的 形象 不 仅 影 响 旅 游 业 ， 还 有 着 重要 的 商业 
价值 。 通过 吸引 外 国 商 业 ， 它 们 可 以 改善 当地 的 经 济 情况 ， 提 供 就 业 ， 改 善 基础 设 
施 。 国 家 形象 还 可 以 帮助 销售 产品 。 在 日 产 汽车 首次 为 英菲尼迪 豪华 轿车 推行 的 全 
球 广告 活动 中 ， 日 产 选 择 深究 英 非 尼 迪 的 日 本 根源 并 将 其 与 日 本 的 艺术 和 工程 技术 
KR.” 

全 世界 的 国家 都 在 像 品 牌 一 样 进行 营销 活动 ." 新 西 兰 设计 了 多 元 化 的 营销 项 
目 ， 一 方面 通过 “新 西 兰 风格 ” (New Zealand Way) 项 目 在 国外 销售 本 国产 品 ， 
另 一 方面 通过 播放 《指环 王 》(The Lord of Rings) 电影 三 部 曲 中 拍摄 的 引 人 注 目 
的 风景 来 吸引 国外 游客 。 这 些 努 力 都 希望 强化 新 西 兰 清新 纯洁 的 形象 .” 

另 一 部 影片 则 以 完全 不 同 的 方式 影响 形象 。 虽然 哈萨克 斯 坦 拥有 庞大 的 国 
土 、 丰 富 的 自然 资源 和 快速 的 现代 化 进程 ， 足 以 描绘 成 一 个 正面 的 故事 ， 但 英国 
剧 作家 萨 拉 “。 FEA + 科恩 (Sacha Baron Cohen) 的 嘲讽 口吻 纪录 片 《 波 拉 特 》 
(Borat) 却 将 这 个 国家 刻画 成 了 一 个 完全 不 同 的 形象 有 点 残酷 、 粗 俗 。 正 如 一 位 
政府 官员 指出 ,“ 影 片 的 唯一 事实 是 哈萨克 斯 坦 的 地 理 位 置 .” 幸 运 的 是 ， 这 部 电影 
引起 了 世人 对 该 国 的 关注 和 兴趣 ， 并 导致 了 被 称 为 “ 波 拉 特 弹 跳 ”(Borat Bounce) 
的 意料 之 外 的 游客 人 数 激增 。” 

对 原 产 国 的 态度 可 能 随 着 时 间 逐 渐 转 变 。 在 第 二 次 世界 大 战 以 前 ， 日 本 的 原 产 
国 形象 很 差 。 案 尼 品 牌 及 其 特 丽 珑 电视 (Trinitron TV) 的 成 功 ， 以 及 日 本 汽车 制 
造 商 本 田 和 丰田 的 成 功 逐 渐 转 变 了 人 们 的 这 种 印象 。 一 个 在 国际 市 场 上 表现 抢眼 的 
公司 可 以 奇迹 般 地 扭转 国家 形象 。 基 于 诺基亚 全 球 性 的 成 功 ， 芬 兰 将 其 国家 定位 为 
高 科技 创新 中 心 ， 并 运用 广告 加 以 强化 .* 

当前 事件 也 能 塑造 一 个 国家 的 形象 。 希 腊 民 众 因 不 满 为 解决 债务 危机 推出 的 紧 
缩 方案 而 发 生 公众 骚乱 和 又 力 抗 议 活动 ， 导致 当地 旅游 预订 的 下 降幅 度 高 
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达 30%.” 
口 消费 者 对 于 原 产 国 的 印象 


国际 营销 者 知道 ， 消 费 者 对 于 来 自 不 同 国家 的 品牌 有 不 同 的 态度 和 想法 。 原 产 
国 印象 可 能 直接 或 间接 地 影响 消费 者 的 决策 .这些 印 象 可 能 是 决策 的 一 部 分 ， 也 
可 能 影响 决策 过 程 中 的 一 些 因素 〈 例 如 ， 法 国产 品 一 定 都 是 很 时 尚 的 ) 。 品 牌 在 国 
际 舞 台 上 的 成 功 可 能 也 会 建立 起 可 信和 值得 尊敬 的 品牌 形象 洲 经 过 研究 有 以 下 
RA": 

@ 除了 来 自 欠 发 达 国家 的 人 ， 人 一 般 是 民族 性 的 ， 更 容易 接受 来 自 自己 国家 的 
品牌 。 

© 国家 形象 越 受 欢迎 ,“ 某 国 制造 ”的 标记 就 会 越 明显 。 

9 随 着 产品 种 类 不 同 ， 原 产 国 印象 的 影响 也 会 不 同 。 消 费 者 可 能 关心 汽车 的 原 
产 国 ， 但 没 人 关心 润滑 油 是 哪里 制造 的 。 

O 某 些 国家 在 某 些 产品 上 的 名 誉 尤其 好 ， 比 如 日 本 的 汽车 和 消费 性 电子 产品 ; 
美国 的 高 科技 产品 、 软 饮料 、 玩 具 、 香 烟 和 牛仔 服装 ， 法 国 的 酒 、 香 水 和 奢 
侈 品 。 

e 有 时 候 ， 国 家 形象 对 于 所 有 该 国 出 产 的 产品 都 有 影响 。 一 项 研究 显示 ， 在 中 
国 香港 的 中 国 消费 者 认为 美国 产品 是 有 品牌 名 望 的 ， 日 本 产品 是 语 于 创新 
的 ， 而 中 国内 地 产品 是 低 价 的 。 

营销 者 应 该 从 国内 和 国外 两 个 角度 来 考察 原 产 国 印 象 。 在 国内 市 场 上 ， 这 种 印 

象 可 能 激发 消费 者 的 爱国 情感 ， 或 使 他 们 想到 自己 的 过 去 。 随 着 国际 贸易 的 发 展 ， 
消费 者 将 一 些 品牌 当 作 自 己 文化 的 遗产 和 身份 标识 ， 而 将 其 赋予 象征 化 的 重要 性 。 
爱国 热情 在 全 世界 都 可 以 作为 营销 策略 的 基础 ， 但 是 这 可 能 不 够 独特 或 使 用 过 
度 了 ， 特 别 是 在 经 济 或 政治 危机 时 。 许 多 小 企业 标榜 自己 是 地 区 的 骄傲 ， 以 强调 自 
己 的 本 土 根源 。 要 取得 成 功 ， 它 们 要 明确 自己 的 地 方 特色 并 提供 有 吸引 力 的 产品 和 
ARS 

有 时 消费 者 不 知道 品牌 来 自 哪里 。 在 一 些 调查 中 ， 消 费 者 经 常 以 为 喜 力 啤酒 是 
德国 的 ， 诺 基 亚 是 日 本 的 〈 这 两 个 品牌 分 别 来 自 荷兰 和 芬兰 )。 很 少 有 消费 者 知道 
哈 根 达 斯 和 雅 诗 兰 售 起 源 自 美国 。 
随 着 外 包 和 国外 生产 的 增多 ， 要 分 辨 实际 原 产 国 是 很 困难 的 。 福 特 的 野马 汽车 
只 有 65% 的 部 件 产 自 美国 或 加 拿 大 。 而 丰田 的 塞纳 (Sienna》 则 有 90% 的 部 件 是 
日 本 生产 ， 再 在 印度 组 装 的 。 外 国 汽车 制造 商 正 往 北 美 注入 大 量 资金 ， 投 资 于 工 
厂 、 供 应 商 、 代 理 商 以 及 设计 中 心 、 测 试 中 心 和 研究 中 心 。 不 过 到 底 什 么 样 的 产品 
是 更 “美国 化 的 ” 呢 ? 是 那些 拥有 更 多 美国 制造 部 件 的 还 是 那些 在 美国 创造 了 更 多 
工作 的 ? 由 这 两 种 标准 可 能 得 到 不 同 的 结论 .” 
很 多 品牌 深入 至 国外 市 场 的 文化 结构 。 一 位 可 口 可 乐 执 行 官 讲述 了 一 个 年 轻 的 
日 本 孩子 来 到 美国 ， 当 看 见 一 个 可 口 可 乐 的 自动 售 货 机 时 向 她 的 父母 说 ; “看 ! 他 
们 也 有 可 口 可 乐 !” 对 于 她 来 说 ,可口可乐 是 一 个 日 本 品牌 。 

虽然 美国 不 是 那么 受 欢迎 ,但 美国 的 品牌 却 向 来 受到 欢迎 。 一 个 最 近 的 调查 发 
现 从 阿根廷 到 阿拉 伯 联 合 疯长 国 的 发 展 中 国家 消费 者 有 70%% 认 为 本 地 产品 不 像 国 
际 品 牌 一 样 好 .在 沙特 阿拉 伯 ， 卡 夫 包装 奶 酷 、 乐 事 昔 片 和 麦当劳 餐厅 都 被 视 为 
各 自 领域 的 顶级 品牌 。 正 如 一 位 营销 者 评价 的 : “ 抛 开 我 们 作为 一 个 国家 有 的 各 种 
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各 样 的 问题 ， 我 们 仍然 被 视 作 消费 者 的 世界 之 都 .”” 

公司 同样 可 以 在 新 市 场 上 瞄准 独特 的 市 场 定 位 。 中 国 领 先 的 冰箱 、 洗 衣 机 和 空 
调制 造 商 海尔 公司 正在 通过 大 学 生 建 立 进入 美国 的 第 一 站 ， 因 为 他 们 总 是 在 沃尔玛 
等 商场 购买 迷你 冰箱 。 海 尔 的 长 期 计划 是 在 其 他 领域 引进 创新 性 的 产品 ， 比 如 纯 平 
电视 机 和 储 酒 柜 .” 


E 决定 营销 组 织 _ 





公司 可 以 通过 三 种 方式 来 组 织 国际 化 的 营销 活动 : 建立 出 口 部 、 国 际 部 或 者 成 
立 一 个 国际 化 组 织 。 


口 出 口 部 


公司 往往 仅 通过 运 出 货物 来 进入 国际 市 场 。 随 着 国际 市 场 的 扩张 ， 公 司 可 以 组 
建 由 销售 经 理 和 几 位 助理 构成 的 出 口 部 。 随 着 销售 额 的 增加 ， 出 口 部 也 逐渐 包含 了 
各 种 营销 服务 来 帮助 公司 更 加 积极 地 开展 业务 。 如 果 公 司 进一步 组 建 合资 公司 或 者 
进行 直接 投资 ， 出 口 部 就 不 足以 管理 国际 化 运作 了 。 


口 国际 部 


许多 公司 在 不 同 国家 拥有 不 同 的 投资 项 目 。 它 们 或 迟 或 早 都 需要 组 建国 际 部 来 
管理 国际 业务 。 国 际 部 由 部 门 总 裁 领导 ， 部 门 总 裁 负责 设 定 业 务 目 标 ， 制 定 业务 预 
算 并 对 公司 的 国际 增长 负责 。 

国际 部 的 雇员 包括 服务 于 各 个 业务 单元 的 专家 。 业 务 单元 可 以 有 多 种 组 织 形 
式 。 首 先 业务 单元 可 以 根据 地 域 来 划分 。 分 别 负责 北美 、 拉 美 、 欧 洲 、 非 洲 、 中 东 
和 远东 的 区 域 副 总 裁 向 国际 部 的 总 裁 进行 报告 。 各 国 负责 销售 人 员 、 销 售 分 支 、 分 
销 渠 道 和 证 书 发 放 的 经 理 则 向 区 域 副 总 裁 报告 。 业 务 单 元 同时 也 可 以 根据 全 球 化 产 
品 来 划分 ， 每 种 产品 的 全 球 销售 由 一 位 全 球 副 总 裁 负责 。 副 总 裁 则 可 以 从 公司 内 部 
针对 不 同 地 域 的 区 域 专家 中 进行 选拔 。 最 后 一 种 组 织 方式 是 全 球 化 的 子 公司 ， 每 个 
子 公司 由 一 位 总 裁 负责 。 这 些 子 公司 总 裁 统一 向 国际 部 总 裁 报告 。 


口 国际 化 组 织 


许多 公司 已 经 成 为 真正 意义 上 的 国际 化 组 织 了 。 公 司 的 领导 层 对 全 球 范围 内 的 
生产 能 力 、 营 销 政 策 、 财 务 流向 和 物流 系统 进行 计划 。 化 的 业务 单元 直接 向 首 
席 执 行 官 或 者 执行 委员 会 报告 ， 而 不 用 向 国际 部 的 领导 报告 。 公 司 训练 其 管理 人 员 
管理 全 球 化 的 运作 ， 从 各 个 国家 招聘 经 理 ， 以 最 低 价 格 采购 部 件 和 供应 品 ， 在 预期 
回报 最 大 的 地 方 进行 投资 。 

这 些 公司 要 面 对 许 多 组 织 的 复杂 问题 。 比 如 公司 在 为 德国 银行 系统 购买 的 一 台 
中 央 处 理 器 进行 定价 的 时 候 ， 总 部 的 产品 经 理 有 多 大 的 决定 权 ? 银行 行业 的 市 场 经 
理 又 有 多 少 决定 权 ? 公司 的 德国 区 经 理 呢 ? 

不 同情 况 决定 了 不 同 的 实施 方法 。 资 本 密集 型 的 生产 和 一 致 性 的 需求 需要 实 
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施 全 球 一 体 化 ， 各 地 不 同 的 标准 、 进 和 人 壁垒 和 很 强 的 偏好 则 需要 国家 回应 。 前 者 
情况 多 于 后 者 的 时 候 ， 将 全 世界 看 做 一 个 单一 市 场 是 合理 的 《比如 消费 性 电子 产 
品 )， 情 况 相反 时 制定 针对 各 国 机 会 的 组 合 性 多 国 计 划 则 更 为 合理 〈 比 如 食品 和 
清洁 产品 ) .” 

韩国 的 国际 企业 LG 电子 决定 从 西方 公司 聘请 一 些 高 层 管理 人 员 ， 帮 助 其 由 
“ 精 于 生产 和 向 世界 各 地 销售 的 工程 厂房 ”转型 至 “全 球 高 效 的 、 引 领 潮流 的 组 
织 "。 新 的 管理 人 员 负 责 对 LG 电子 在 不 同市 场 已 经 建立 的 采购 、 供 应 链 、 市 场 营 
销 和 其 他 领域 的 系统 与 流程 进行 标准 化 处 理 。 由 一 家 独立 机 构 〈 伦 敦 的 BBH 广告 
公司 ) 负责 在 全 球 出 售 越 来 越 多 的 高 端 产品 .” 

当 两 种 情况 都 出 现 的 时 候 ， 公 司 可 以 采用 部 分 标准 化 、 部 分 当地 化 的 政策 〔 比 
如 电信 业 )。 在 这 种 情况 下 ， 许 多 公司 常常 既 保 留 公司 总 部 对 全 球 范围 的 集中 控制 ， 
又 采纳 当地 和 区 域 营销 人 员 的 意见 。 正 如 顶尖 的 全 球 品牌 营销 者 杰克 丹尼尔 斯 
《Jack Daniels) 这 样 形容 在 135 个 国家 管理 世界 销量 最 高 的 威士忌 品牌 的 挑战 
““ 不 是 在 这 里 发 明 ” 是 件 好 事 ,“ 在 这 里 发 明 ” 也 是 件 好 事 ,“ 不 在 这 里 发 明 而 在 这 
里 改进 ” 才 是 最 好 的 1”” 

然而 要 在 这 里 面 寻 求 平衡 是 十 分 不 易 的 。 可 口 可 乐 的 哲学 曾 是 “本 地 化 思考 ， 
本 地 化 行动 ”这 降低 了 公司 设计 的 营销 项 目 和 营销 活动 的 力量 和 反应 速度 ; 这 一 
做 法 最 终 由 于 许多 本 地 经 理 不 具有 完成 工作 的 技巧 和 训练 而 以 失败 告终 。 许 多 完全 
不 像 可 口 可 乐 的 广告 出 现 了 ， 比 如 意大利 海滩 上 的 裸 泳 者 等 ， 销 售 也 出 现 了 下 滑 。 
可 口 可 乐 在 亚特兰大 总 部 的 高 管 随即 转变 了 态度 ， 开 始 扮演 更 重要 的 战略 角色 。” 

有 效 地 将 成 功 的 营销 创意 从 一 个 地 方 转移 到 另 一 个 地 方 对 很 多 企业 来 说 有 着 关 
键 的 优先 级 。 首 席 执行 官 卡 洛斯 * RE (Carlos Ghosn) 没有 为 合资 的 雷诺 和 日 产 
开发 全 球 产 品 ， 而 是 授权 两 家 公司 可 以 根据 本 土 消费 者 品位 来 设计 并 且 可 以 向 消费 
者 潮流 相近 的 其 他 地 区 出 口 产 品 。 简 约 的 Logan 车 本 来 是 雷诺 为 东欧 和 拉丁 美洲 
设计 的 ， 但 在 法 国 也 找到 了 市 场 。 当 产品 跨 区 域 转移 ， 思 想 观 念 和 思维 方式 也 可 能 
EXE PORE. RAMEN A Bajaj 汽车 公司 合作 ， 在 印度 市 场 销 售 
一 种 3 000 美元 的 汽车 ， 以 向 这 两 家 公司 注入 印度 的 低 成 本 设计 思想 : “印度 公司 
明白 如 何在 工程 中 节俭 ， 这 是 我 们 在 欧洲 和 日 本 不 太 擅长 的 地 方 。”” 


@ 小 结 


1. 尽管 国际 化 的 竞争 意味 着 面 对 变 化 的 
边界 、 不 稳定 的 政府 、 汇 率 问题 、 腐 败 和 技 
术 盗 版 问题 等 各 种 各 样 的 挑战 ， 处 在 国际 化 
行业 的 公司 需要 将 其 运作 国际 化 。 

2. 在 决定 是 否 走向 国外 的 时 候 ， 国 内 公 
司 需 要 确定 其 国际 化 的 营销 目标 和 政策 。 公 
司 要 决定 是 在 少数 几 个 国家 还 是 多 个 国家 开 
扰 市场。 公司 也 要 决定 哪些 国家 值得 考虑 
一 般 来 说 候选 国 应 该 根据 三 个 标准 来 衡量 : 
市 场 吸引 力 、 风 险 和 竞争 优势 。 

3. 发 展 中 国家 具有 独特 的 机 遇 和 风险 。 
“人 金 砖 四 国 ” 一 一 巴西 、 俄 罗斯 、 印 度 和 中 


国 ， 再 加 上 其 他 重要 的 市 场 如 印度 尼 西 亚 和 
南非 ， 是 许多 企业 的 首要 选择 。 

4. 进入 市 场 的 模式 包括 : 间接 出 口 ， 直 
接 出 口 ， 颁 发 许可 证 ,合资 以 及 直接 投资 。 
越 靠 后 的 策略 意味 着 越 多 的 投入 、 越 大 的 风 
险 、 越 多 的 控制 权 和 越 大 的 盈利 潜力 。 

5. 公司 在 考虑 营销 项 目的 时 候 ， 一 定 要 
考虑 如 何 根据 当地 情况 调整 营销 项 目 。 在 产 
品 层面 上 公司 可 以 考虑 直接 扩张 、 产 品 适应 
或 产品 创新 的 策略 。 在 传播 层面 上 ， 公司 可 
以 采取 传播 适应 或 双向 调整 。 在 价格 层面 上 
公司 可 能 遇 到 价格 上 涨 、 内 部 转让 价格 、 灰 


色 市 场 和 低 价 仿 置 品 等 问题 。 在 分 销 层面 上 ， 
公司 需要 对 产品 是 如 何 通过 渠道 送 到 终端 用 
户 手 上 有 个 整体 把 握 。 在 创造 营销 项 目的 各 
个 元 素 时 ， DALAT MERC ET HE 
到 的 文化 、 社 会 、 政 治 、 科 技 、 环 境 和 法 制 
的 种 种 限制 。 

6. 原 产 国 效 应 可 能 对 消费 者 和 业务 有 相 


© 营销 应 用 


营销 辩论 : 世界 变 得 更 加 紧密 了 么 ? 

许多 社会 评论 家 认为 ， 随 着 时 间 的 推移 ， 
各 国 的 青少年 变 得 越 来 越 相 似 了 。 另 一 些 人 
虽然 不 反对 这 个 事实 ， 却 指出 : 即便 是 在 青 
年 人 中 ， 文 化 间 的 差异 性 还 是 远 远大 于 相 
似 性 。 

辩论 双方 

EA: 人 们 正在 变 得 越 来 越 相似 。 
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似 的 影响 。 尽 可 能 地 利用 这 种 印象 带 来 的 优 
势 是 营销 的 一 项 重要 任务 。 

7. 针对 国际 化 的 不 同 程度 ， 公 司 可 以 通 
过 三 种 方式 来 组 织 国际 化 的 营销 活动 : 建立 
出 口 部 、 国 际 部 ， 或 者 成 立 一 个 国际 化 的 
组 织 。 


反方 : 不 同文 化 的 人 之 间 的 差异 性 远 远 
超过 其 相似 性 。 

营销 讨论 : 原 产 国 效应 

想 想 你 最 喜欢 的 那些 品牌 。 你 知道 它们 
是 哪个 国家 的 吗 ? 它们 是 在 哪里 生产 ， 又 是 
如 何 送 到 你 手 上 的 ? 你 觉得 了 解 这 些 会 影响 
到 你 对 产品 质量 或 满意 程度 的 感知 吗 ? 


诺基亚 公司 


从 一 家 名 不 见 经 传 的 芬兰 集团 公司 发 展 
到 世界 上 最 大 的 手机 制造 商 ， 诺 基 亚 公司 实 
现 了 引 人 注 目的 转型 。2010 年 诺基亚 有 超 
过 10 亿 用 户 并 且 占 全 球 市 场 份额 的 33%. 
每 秒 钟 诺 基 亚 约 售 出 11 部 手机 ， 而 且 是 亚 
洲 、 示 欧 和 非洲 市 场 的 领导 者 

诺基亚 的 转型 在 20 世纪 90 年 代 初 开始 ， 
诺基亚 战略 上 决定 剥离 其 产品 组 合 ， 完 全 集 
中 在 电信 行业 。 诺 基 亚 的 业务 随即 爆发 性 增 
长 ， 部 分 是 因为 诺基亚 在 电信 技术 创新 上 的 
领先 。 诺 基 亚 是 新 移动 技术 如 全 球 移动 通信 
系统 (GSM) 的 关键 开发 者 ，GSM 让 消费 者 
的 手机 能 在 国际 漫游 并 使 用 新 的 数据 服务 如 
短信 。 有 虽然 诺 基 亚 在 北美 痛苦 挣扎 一 一 部 分 
原因 是 许多 当地 网 络 使 用 的 是 CDMA 标准 而 
不 是 欧洲 的 GSM， 但 其 全球 业务 仍然 令 人 印 
Rial. 

诺基亚 的 成 功 部 分 归功 于 其 广阔 的 商业 
眼光 : 向 全 世界 各 式 各 样 的 消费 者 销售 种 类 
多 样 的 产品 。 该 公司 向 不 同类 型 的 消费 者 销 


售 种 类 繁多 、 价 格 多 样 的 产品 和 服务 。 总 之 ， 
其 做 法 是 禾 益 “所 有 的 价格 点 和 所 有 市 场 ”。 
诺基亚 对 消费 者 依据 其 地 理 位 置 和 人 口 统计 
特征 而 需要 什么 、 重 视 什么 和 是 否 支付 得 起 
有 一 个 实际 的 认识 。 通 过 提供 合适 的 产品 、 
功能 和 价格 ， 该 公司 已 成 功 在 世界 各 地 构建 
了 长 期 的 品牌 价值 。 

为 了 抓 住 发 展 中 国家 市 场 的 增长 机 通 ， 
诺基亚 在 中 国 、 印 度 和 拉丁 美洲 国家 推出 了 
物美 价 廉 而 又 可 以 恤 利 的 低 端 产品 。 一 方面 ， 
为 了 保持 自己 的 市 场 领先 地 位 并 在 欧洲 和 美 
国 等 颇具 挑战 性 的 市 场 竞 争 ， 诺 基 亚 推出 一 
系列 具有 进 阶 功能 和 应 用 的 高 蝙 产 品 。 这 个 
消费 者 群 对 诺基亚 的 成 长 是 如 此 重要 ， 以 至 
于 诺基亚 成 立 了 一 个 专门 的 业务 部 门 ， 完 全 
专注 于 为 其 创造 新 的 软件 和 服务 ， 包 括 音乐 、 
视频 、 游 戏 、 地 图 、 信 息 传递 和 媒体 。 今 天 ， 
诺基亚 的 产品 范围 从 30 美元 的 基本 手机 至 
600 美元 的 包括 视频 编辑 、 语 音 导航 和 数 以 
千 计 的 应 用 程序 的 智能 手机 。 诺 基 亚 的 未 来 
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还 在 于 在 其 不 断 增 长 的 移动 计算 机 设备 产品 
线 ， 即 具备 先进 的 计算 机 功能 而 大 小 刚好 适 
合 手掌 的 设备 。 

诺基亚 对 于 竞争 对 手 的 定义 也 十 分 广泛 ， 
除了 传统 对 手 摩托 罗拉 和 三 星 ， 它 同样 把 革 
果 、 索 尼 和 佳能 看 作对 自己 的 威胁 。 像 
iPhone、 黑 葵 和 安 计 智能 手机 等 竞争 对 手 的 
产品 都 获得 了 可 观 的 市 场 份额 。 虽 然 其 销售 
额 的 84%% 都 来 自 手机 销售 ， 详 基 亚 同时 也 专 
注 于 为 新 兴 市 场 消费 者 制造 耐用 、 可 靠 和 买 
得 起 的 智能 手机 ， 正 如 其 开发 普通 手机 一 样 。 

作为 一 个 全 球 性 的 领导 者 ， 诺 基 亚 明白 
有 一 根 手 指 紧 贴 所 有 国家 和 各 地 文化 的 脉搏 
是 多 么 重要 。 任 着 已 有 的 16 个 不 同 的 研发 工 
厂 、 在 10 个 国家 设立 的 生产 工厂 、 在 7 个 国 
家 成 立 的 网 站 和 650 000 个 销售 点 一 一 全 球 
最 广泛 的 分 销 网 络 ， 诺 基 亚 努力 成 为 全 球 领 
袖 ， 但 同时 保持 与 地 方 的 关系 。 它 与 当地 企 
业 建 立 合作 关系 、 参 与 社区 ， 并 致力 于 在 本 
地 赢得 消费 者 的 信任 。 

例如 在 印度 ， 诺 基 亚 通过 一 系列 手段 提 
高 了 本 地 消费 者 的 参与 度 : 在 诺基亚 音乐 商 
店 里 增加 本 地 和 地 区 艺术 家 的 歌曲 比例 、 增 
加 数 以 千 计 的 当地 客户 关怀 服务 ， 并 支持 一 
个 名 为 “Planet Ke Rakwale” 的 本 地 环保 倡 
议 ， 鼓 励 向 消费 者 回收 旧 手 机 和 电池 。 诺 基 


亚 甚 至 还 添加 了 标语 :“ 为 印度 而 制造 的 印度 
Hit.” 

今天 诺基亚 的 市 值 达到 了 350 亿美 元 ， 
在 Interbrand/《 商 业 周 刊 》 排 名 中 是 第 五 个 
最 有 价值 的 全 球 品牌 ， 超 越 谷歌 、 三 星 、 革 
果 和 黑莓 。 诺 基 亚 继续 在 消费 者 心中 占有 很 
高 的 位 置 ， 代 表 着 高 质 、 强 大 、 易 用 和 可 
信 一 一 这 是 在 新 兴 和 成 热 国家 取得 成 功 的 完 
美 结合 。 

[问题 ] 

1. 是 什么 使 诺基亚 获得 了 在 全 球 的 
实力 ? 

2. 在 目前 品牌 表现 较 差 的 美国 和 欧洲 ， 
诺基亚 能 做 什么 来 增加 市 场 份额 呢 ? 

3. 在 不 断 变 化 的 移动 技术 世界 ， 哪 些 是 
对 诺基亚 的 全 球 业务 最 大 的 威胁 ? 

资料 来 源 ，Jack Ewing, “Nokia: Lesson Learned, 
Reward Reaped,” BusinessWeek, July 30, 2007; “Face 
Value,” Economist, May 27, 2006; Oli Pekka Kalasvuo, 
“Brand Identity: A Delicate Balance between Image and Au- 
thenticit 
J. O'Brien, “Nokia Seeks to Reconnect with the U. S Market,” 
New York Times, August 15, 2010; “Best Global Brands 
2009,” Interbrand/BusinessWeek, Nokia Capital Markets 
Day presentation, 2009; Nokia, www. nokia. com. 
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欧莱雅 公司 


当 谈 到 将 美丽 全 球 化 ， 没 有 其 他 品牌 比 
欧莱雅 做 得 更 好 。 该 公司 在 100 年 前 由 一 位 
4% A= + Aj (Eugene Schueller) 的 年 轻 
化 学 家 于 巴黎 创立 ， 欧 仁 。 FMABHEE 
获 专 利 的 染发 剂 卖 给 本 地 的 理发 师 和 理发 店 。 
到 了 20 世纪 30 FR, AMAA T ho Ey i ih 
和 首 种 面向 大 众 市 场 的 洗 发 水 等 美容 产品 
如 今 ， 该 公司 已 发 展 成 世界 上 最 大 的 美容 及 
化 妆 品 公司 ， 产 品 分 销 到 130 个 国家 ， 拥 有 
23 个 全 球 知名 品牌 ， 销 售 额 超过 175 亿 
欧元 。 

欧莱雅 的 国际 扩张 和 成 功 大 部 分 应 归功 
Fz P H+ (Sir Lindsay Owen-Jones), 
他 将 欧莱雅 从 一 个 小 型 的 法 国企 业 转 型 为 有 


着 战略 眼光 和 精准 的 品牌 管理 的 杰出 国际 化 
RM, EMBER TERM TREE 
长 的 近 20F 2, HA RBH EM, AP HAI 
新 上 投入 巨 资 ， 并 购 不 同 种 族 背 景 的 品牌 
并 扩展 到 没有 人 想 过 要 进入 的 市 场 ， 包 括 中 
国 、 南 美和 苏联 。 他 探索 的 是 : 为 了 达到 多 
样 化 ,“ 要 满足 世界 上 男性 和 女性 的 需要 ， 而 
且 要 为 尽 可 能 多 的 人 提供 美容 产品 "。 

今天 的 欧 菜 雅 侧重 于 五 大 专业 领域 : 护 
肤 ， 护 发 ， 化 妆 ， 染 发 和 香水 。 其 品牌 分 
为 四 个 不 同 的 类 别 : CL) 大 众 消费 产品 
(Consumer Products) (构成 欧莱雅 的 产品 组 
合 的 52%， 包 括 针 对 大 众 市 场 的 美宝莲 和 
在 大 众 零 售 连 镇 店 以 有 竞争 力 的 价格 销售 


的 高 科技 产品 ); (2) 奢侈 产品 (Luxury 
Products) ( 久 负 尤 名 的 品牌 ， 如 仅 在 高 级 
商店 、 百 货 公司 或 专卖 店 销售 的 拉 尔 夫 。… 
劳 伦 香 水 ); (3) $F% (Professional 
Products) 《专门 为 专业 发 廊 设 计 的 品牌 ， 如 
Redken); (4) Active (在 药店 销售 的 皮肤 护 
理 产 品 )。 

欧 某 牙 认为， 精准 的 目标 营销 一 在 合 
适 的 地 方 以 合适 的 产品 打动 合适 的 受众 ， 对 
其 在 全 球 的 成 功 是 至 关 重 要 的 。 欧 文中 解释 
道 :“ 每 个 品牌 都 定位 在 一 个 非常 精确 的 细 分 
市 场 ， 从 而 尽 可 能 少 与 其 他 品牌 重 登 。” 

殉 菜 雅 通过 在 全 球 购 买 本 土 美容 公司 、 
政 进 它们 的 战略 方向 和 以 其 强大 的 营销 渠道 
帮助 这 些 品 牌 进入 新 的 市 场 ， 建 立 了 自己 的 
产品 组 合 。 例 如 ， 网 莱 雅 在 1998 年 并 购 了 美 
国 公司 Soft Sheen Products， 在 2000 年 并 购 
了 Carson Products 公司 ， 欧 菜 雅 立即 变 成 了 
美国 护 发 行业 的 成 员 。 欧 某 雅 认为 竞争 者 在 
过 去 忽视 了 这 一 品类 是 因为 以 前 这 一 品类 非 
常 碎片 化 ， 而 且 被 竞争 者 误解 。SoftSheen- 
Carson 现在 从 南非 获得 了 其 年 收入 的 30% 。 

KRRERA TAKERS HH MARS 
球 14 个 研发 中 心 进 行 研 发 创新 ， 将 年 销售 收 
入 的 3%% 投 至 研发 活动 ， 这 比 行业 平均 水 平 
高 出 1%。 理 解 每 个 独特 的 日 常 美容 程序 和 
不 同文 化 、 国 家 和 消费 者 的 需要 ， 正 是 欧 莱 
雅 在 全 球 取得 成 功 的 关键 。 世 界 上 不 同 地方 
的 人 的 头发 和 皮肤 有 着 巨大 差异 ， 因 此 欧 莱 
和 雅 的 科学 家 在 实验 用 浴室 和 消费 者 的 家 里 研 
究 消费 者 ， 有 的 甚至 成 为 科学 美容 的 里 程 碑 。 
例如 在 日 本 ， 欧 莱 雅 开发 了 Wondercurl 睫毛 
青 ， 配 方 理 为 亚洲 人 通常 又 短 又 直 的 睫毛 而 
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设计 ， 
RR: 


REAR MG i SE doth MRE, HERS 
三 个 月 内 ， 它 已 成 为 日 本 最 畅销 的 睫 
毛 青 ， 女 孩子 们 对 它 兴 奋 不 已 ， 在 商店 排队 
购买 。 欧莱雅 继续 研究 市 场 以 及 开发 指甲 油 、 
胭脂 和 其 他 化 妆 品 ， 瞄 准 新 一 代 的 亚洲 女孩 。 

欧莱雅 1973 年 的 广告 语 “ 你 值得 拥有 ” 
(Because I’m Worth It) #740, w4 È 
已 成 为 全 球 美容 产品 的 领先 品牌 。 正 如 欧 革 
雅 的 奢侈 产品 总 监 吉 尔 斯 。 书 汞 《Gilles 
Weil) 所 说 :“ 你 要 变 得 本 土 而 且 像 那些 最 好 
的 本 土 企 业 一 样 强 大 ， 但 以 国际 化 形象 和 策 
略 作为 后 盾 。” 

[问题 ] 

1. 重 温 欧 菜 雅 的 品牌 组 合 。 目 标 营 销 、 
精明 的 并 购 和 研究 开发 在 那些 品牌 的 成 长 中 
扮演 了 什么 角色 ? 

2. 欧莱雅 的 最 大 竞争 者 是 谁 ? 本 地 的 、 
国际 化 的 ， 还 是 两 者 都 有 ? 为 什么 ? 

3. 成 功 的 本 地 产品 (如 日 本 的 美宝莲 
Wondercurl E 4%) 发 布 的 关键 因素 是 
什么 ? 

4. 在 全 球 层 面 上 欧莱雅 应 该 做 些 什么 ? 
如 果 你 是 首席 执行 官 ， 你 会 如 何 延续 公司 的 
全 球 领先 地 位 ? 

资料 来 源 ，Andrew Roberts, “L'Oréal Quarterly Sales 
Rise Most Since 2007 on Luxury Perfume,” Bloomberg Bus- 
inessWeek , April 22, 2010; Richard Tomlinson, “L'Oréal’s 
Global Makeover,” Fortune, September 30, 2002; Doreen 
Carvajal, “International Business; Primping for the Camer- 
as in the Name of Research,” New York Times, February 
7, 2006; Richard C. Morais, “The Color of Beauty,” For- 
bes, November 27, 2000; L'Oréal, www. loreal. com. 
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全 方位 营销 组 织 的 长 期 管理 


ata 学 习 要 点 
本 章 将 重点 阐述 以 下 问题 
. 营销 实践 的 重要 趋势 是 什么 ? 
.有 效 的 内 部 营销 的 关键 是 什么 ? 
,公司 如 何 成 为 负责 任 的 社会 营销 者 ? 
. 公司 如 何 改善 其 营销 技巧 ? 
， 哪 些 工具 可 以 帮助 公司 监控 并 改善 其 营销 活动 ? 


HAW 





品牌 的 长 期 、 健 康成 长 需要 正确 的 营销 组 织 管理 。 全 方位 营销 者 必须 举办 一 系列 
精心 策划 、 相 互联 系 的 营销 活动 ， 以 满足 日 益 增长 的 、 更 为 广泛 的 市 场 构 成 和 目标 。 
他 们 也 必须 考虑 这 些 行为 产生 的 广泛 影响 。 企 业 的 社会 责任 和 可 持续 发 展 能 力 已 经 成 
为 影响 企业 短期 和 长 期 营销 效果 的 首要 因素 。 一 些 公司 已 经 接受 了 这 种 对 企业 具有 启 
迪 意 义 的 新 观念 ， 并 将 其 作为 事务 处 理 的 真正 核心 。 正 如 天 木兰 公司 那样 。1 
i 天 木兰 公司 是 户外 鞭 、 鞋 、 衣 服 和 装备 的 制造 商 ， 对 于 大 自然 有 着 极度 的 
1 热爱。 公司 以 那些 在 户外 生活 、 工 作 和 游玩 的 个 体 为 目标 ， 认 为 息 其 一 切 保 护 
; 环境 才 是 明智 的 。 过 去 20 年 里 ， 天 木兰 的 承诺 和 行动 已 经 为 其 在 世界 范围 内 开 
' 辟 了 绿色 公司 的 道路 。 它 革命 性 的 创举 包括 给 鞋子 贴 上 衡量 其 绿色 的 “营养 标 
1 签 ” 一 一 制造 鞋子 使 用 了 多 少 能 量 ， 产 生 了 多 少 运输 成 本 和 劳动 成 本 ,哪些 部 
“分 是 可 再 生 的 。 天 木兰 也 在 其 鞋 类 中 引入 了 一 款 名 为 闻 球 守护 者 (Earthkeep- 
lers) 的 新 系列 ， 该 系列 的 鞋子 由 有 机 棉 、 再 生 聚 酯 和 再 生 轮 胎 ( 做 鞠 底 》 制 成 、 
| 该 亲 被 设计 成 可 拆 印 的 ， 并 且 50% 的 部 分 可 以 循环 再 利用 。 通 过 提供 环境 保护 活 
| 动 的 小 贴 士 和 信息 ， 天 木兰 公司 的 地 球 守护 者 已 经 引起 了 网 络 社区 的 注意 力 。 天 
1 木兰 的 商业 成 就 证 明 ， 有 着 社会 责任 感 和 环境 责任 感 的 公司 一 定 会 成 功 。 天 木兰 
分 司 .2009 A EMT ICAT ET RA CM 
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很 多 其 他 的 品牌 ， 例 如 本 杰 里 、Odwalla、 巴 塔 哥 尼 亚 、 石 原 农场 、 全 食 和 第 
七 代 ， 都 已 经 采用 了 类 似 的 理念 和 做 法 。 成 功 的 全 方位 营销 需要 有 效 的 关系 营销 、 
整合 营销 、 内 部 营销 和 绩效 营销 。 前 面 的 章节 阐述 了 前 面 两 个 话题 以 及 相应 的 营销 
战略 和 策略 。 在 本 章 中 ， 我 们 将 探讨 后 面 两 个 话题 以 及 如 何 负 责任 地 进行 市 场 营 
销 。 我 们 着 眼 于 公司 如 何在 一 个 高 度 重视 社会 责任 的 背景 下 组 织 、 实 施 、 评 价 以 及 
控制 营销 活动 。 我 们 从 考察 当今 企业 的 营销 变革 开始 。 





本 书 第 1 章 和 第 3 章 描述 了 营销 宏观 环境 的 重要 变化 ， 例 如 全 球 化 、 放 松 管 
制 、 市 场 分 割 、 消 费 者 授权 和 环境 问题 .* 伴 随 着 这 些 改变 以 及 计算 机 、 软 件 、 互 联 
网 和 手机 的 卓越 发 展 ， 坪 庸 置疑 ， 对 于 营销 者 来 说 ， 世 界 已 经 变 得 非常 不 一 样 了 。 
在 前 几 章 中 ， 我 们 详细 描述 了 很 多 在 21 世纪 前 10 年 中 占 主导 地 位 的 营销 的 变化 
表 22 一 1 总 结 了 一 些 重要 的 方面 ， 我 们 来 简短 地 回顾 一 下 。 

表 22 一 1 营销 和 业务 实践 的 重要 变化 


* 流程 再 造 ， 指定 团队 管理 顾客 价值 创造 流程 ， 打 破 部 门 间 的 隔膜。 

+ 外包: 从 企业 外 部 的 国内 外 供应 商 中 购买 更 多 的 产品 和 服务 。 

“标杆 管理 ， 向 “最 佳 实践 公司 ”学 习 以 提高 自身 绩效 。 

+ 与 供应 商 结盟 : 和 少 而 精 的 增值 供应 商 结 成 伙伴 关系 。 

* 与 消费 者 结盟 ;与 消费 者 紧密 合作 ， 共 同 为 企业 运作 增值 。 

“ 并购: 收购 或 兼并 同行 业 或 互补 行业 的 公司 以 获得 规模 经 济 和 范围 经 济 、 
“SR. 更 多 地 致力 于 “全 球 化 思考 ， 本 地 化 行动 ”。 

“组 织 扁平 化 : 减少 组 织 架构 层 ， 从 而 更 加 接近 消费 者 。 

“ 聚集 ;确定 最 具 价 值 的 业务 和 消费 者 ， 并 关注 他 们 。 

“评价 : 通过 测量 、 分 析 和 评述 营销 活动 的 效果 使 其 变 得 更 易 解释 。 

* 加速: 设计 组 织 架构 并 建立 流程 。 使 其 更 快 地 应 对 市 场 环境 的 变化 。 

+ 授权: 鼓励 并 授权 员工 发 挥 创 造 性 和 主动 性 。 

* 宽泛 : 将 消费 者 、 员 工 、 股 东 和 其 他 利益 相关 者 的 利益 因素 纳入 到 企业 活动 中 。 
“ 监控: 追踪 网 上 和 其 他 地 方 的 用 户 评价 ， 研 究 消费 者 、 竞 争 对 手 和 其 他 人 以 提高 业务 实践 。 








最 近 ， 营 销 者 不 得 不 在 一 个 慢 速 增长 的 经 济 环境 中 运营 ， 该 环境 以 差异 化 的 消 
费 者 、 激 烈 的 竞争 和 动荡 的 市 场 为 特点 。 随 着 很 多 消费 者 的 收入 减少 和 财富 缩水 ， 
炫 雹 性 消费 的 时 代 已 经 走向 了 尾声 :负债 累累 的 消费 者 群体 使 得 仍然 提倡 “ 先 购买 
后 付款 ”销售 理念 的 公司 处 于 不 利 位 置 。 消 费 者 和 企业 同样 在 不 断 思考 自身 行为 所 
带 来 的 环境 和 社会 影响 。 

由 于 消费 者 在 其 消费 上 更 加 精明 且 采 取 了 “ 少 即 多 ”的 态度 ， 营 销 者 就 需要 创 
造 并 传播 其 产品 和 服务 的 真正 价值 .营销 可 以 ， 也 应 该 在 提高 生活 水 平和 生活 质量 
上 发 挥 重 要 作用 ， 尤 其 是 在 困难 时 期 。 营 销 者 必须 不 断 改 善 其 所 做 的 事 。 

公司 停滞 不 前 是 不 会 获得 成 功 的 。Blockbuster 公司 、 巴 诺 书 店 和 柯达 公司 最 


+ 678 。 ”营销 管理 (第 14 版 全 球 版 ) 


近 的 商业 问题 和 失败 反映 了 它们 无 法 调整 自己 以 适应 完全 不 同 的 营销 环境 。 反 过 

来 ， 公 司 必须 在 改善 其 供应 物 和 发 现 新 想法 上 投资 。 有 时 候 ， 像 IBM、 微 软 和 英 

特 尔 这 样 的 公司 ， 可 能 必须 从 根本 上 改变 它们 的 业务 模式 。 营 销 者 必须 早期 与 研发 

部 、 后 期 与 销售 队伍 紧密 合作 ， 开 发 并 销售 能 完全 满足 消费 者 需要 和 需求 的 产品 和 

服务 。 它 们 也 必须 与 财务 部 门 、 生 产 部 门 和 物流 系统 合作 ， 在 组 织 内 部 建立 创造 价 

值 的 思维 模式 。 

印度 和 中 国 这 样 的 新 兴 市 场 提 供 了 巨大 的 新 需求 来 源 一 一 但 通常 只 针对 特定 类 

型 的 产品 和 特定 的 价格 。 在 所 有 市 场 中 ， 营 销 计划 和 项 目 将 会 更 加 本 地 化 并 具有 文 

化 敏感 性 ， 但 是 拥有 良好 区 分 度 且 不 断 改 善 的 强势 品牌 将 仍然 保持 营销 成 功 。 商 业 

活动 将 继续 使 用 更 多 的 社交 媒体 ， 而 较 少 使 用 传统 媒体 。 网 络 使 得 传播 和 分 销 有 了 

史无前例 的 深度 和 广度 ， 它 的 透明 化 也 要 求 公司 必须 诚实 可 信 。 

营销 者 同样 也 面临 道德 选择 和 复杂 的 权衡 。 消 费 者 认为 方便 很 重要 ， 但 是 如 何 

证 明 究竟 是 一 次 性 产品 还 是 精心 包装 的 产品 在 尽量 减少 浪费 呢 ? 不 断 增长 的 物质 欲 

望 违背 了 可 持续 性 发 展 的 要 求 。 鉴 于 消费 者 敏感 性 的 增强 以 及 政府 的 管理 ， 联 明 的 

公司 正在 鉴于 能 源 效率 、 碳 足迹 、 毒 性 和 一 次 性 等 开展 创造 性 的 设计 。 一 些 公司 选 

择 本 地 的 供应 商 而 不 是 距离 较 远 的 供应 商 。 汽 车 公司 和 飞机 公司 必须 特别 留意 其 在 

环境 中 的 二 氧化 碳 排放 量 。 

p 当 丰 田 公司 预测 其 于 2001 年 推出 的 混合 动力 车 普锐斯 在 5 
年 内 的 销售 重 为 30 FHA, HAAS RAIS AI, 1285] 2004 年 ， 普 锐 
斯 有 了 一 个 6 个 月 的 等 候 名 单 。 丰 田 普锐斯 的 成 功 秘诀 在 于 一 个 强劲 的 电动 马达 
以 及 快速 转换 动力 源 的 能 力 ， 这 使 其 在 城市 道路 和 高 速 公路 上 可 以 每 加 仓 汽油 行 
驶 55 英里 ， 此 外 ， 它 还 有 着 家 庭 辑 车 所 需 的 空间 和 动力 以 及 环保 的 设计 和 外 观 ， 
并 且 只 要 20 000 多 美元 。 我 们 能 从 中 学 到 什么 ? 那些 在 性 能 上 成 功 的 产品 ， 如 
果 消 费 者 同时 认为 其 有 利于 环境 ， 将 能 提供 更 有 吸引 力 的 选择 。 丰 田 公司 如 今 
在 其 所 有 汽车 产品 上 推行 混合 能 源 ， 美 国 的 汽车 制造 商 也 已 经 在 跟着 做 了 。7 | 

营销 者 现在 比 以 往 任何 时 候 都 需要 更 全 面 的 思考 ， 并 使 用 创造 性 双赢 方法 来 平 

衡 相互 冲突 的 需求 。 他 们 必须 制定 出 全 面 整 合 的 营销 计划 并 与 一 系列 市 场 参与 者 建 

立 有 意义 的 联系 .他 们 必须 在 公司 内 部 做 这 些 正确 的 事 ， 并 且 考虑 其 在 市 场 中 的 更 

深远 的 后 果 ， 这 就 是 我 们 下 面 将 要 谈论 的 话题 。 











传统 意义 上 的 营销 者 扮演 着 中 间 人 的 角色 ， 负 责 理解 消费 者 的 需要 ， 并 将 消费 
者 的 意见 传达 给 各 个 职能 部 门 ." 但 是 在 网 络 型 企业 中 ， 每 一 个 职能 部 门 都 可 以 直接 
与 消费 者 互动 。 营 销 部 门 玄 失 了 与 消费 者 互动 的 独 有 权 ， 相反， 它们 现在 必须 整合 
所 有 面向 消费 者 的 业务 流程 ， 使 企业 各 部 门 在 与 消费 者 互动 时 ， 传 递 出 统一 的 企业 
形象 和 企业 理念 。* 

内 部 营销 要 求 组 织 里 的 每 一 个 人 都 接受 营销 的 概念 和 目标 ， 并 致力 于 选择 、 提 
供 和 传递 消费 者 价值 。 只 有 当 所 有 的 员工 都 意识 到 他 们 的 工作 是 创造 、 服 务 和 满足 
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消费 者 时 ， 公 司 才 会 变 成 一 个 有 效 的 营销 者 .2 营销 备 忘 专栏 中 的 “真正 以 顾客 为 
导向 的 公司 部 门 特征 ”提供 了 评价 公司 哪些 部 门 真正 做 到 以 顾客 为 导向 的 工具 。 


Ae tt Rte tl te te te eM Nn Ml ne ag ty 


真正 以 顾客 为 导向 的 公司 部 门 特征 


RAB] _ 花费 时 间 与 消费 者 会 面 ， 倾 听 他 们 的 问题 。 
一 欢迎 营销 、 生 产 等 其 他 部 门 参与 每 一 个 新 项 目的 探讨 。 
一 “参照 竞争 对 手 的 产品 ， 寻 求 “ 最 佳 ”解决 方法 。 
一 _ 当 项 目 进行 时 ， 征 求 消费 者 的 反馈 和 建议 。 





一 基于 市 场 反 镇 不断 改进 和 完善 产品 。 

采购 部 门  _ 主动 寻找 最 好 的 供应 商 ， 而 不 仅仅 是 被 动 地 等 待 对 方 上 门 。 
一 和 较 少 但 更 可 靠 的 高 质量 供应 商 建立 长 期 关系 。 
一 不 会 为 了 节约 成 本 而 对 质量 进行 妥协 。 

生产 部 门  __ 遵 请 消费 者 参观 自己 的 工厂 。 


一 拜访 消费 者 工厂 ， 观 察 消费 者 如 何 使 用 公司 的 产品 。 
一 为 了 赶 上 承诺 的 交 货 计划 进度 ， 愿 意 加 班 。 
一 不 断 寻 找 加 速生 产 和 降低 成 本 的 方法 。 
一 不 断 提高 产品 质量 ， 力 求实 现 零 次 品 。 
一 _ 在 可 获 利 的 基础 上 ， 满 足 消费 者 “定制 化 ”的 需求 。 
营销 部 门  _ 研究 各 个 明确 的 细 分 市 场 中 消费 者 的 需要 和 需求 。 
一 根据 目标 细 分 市 场 的 长 期 到 利 潜力 来 分 配 相关 的 营销 活动 。 
一 为 每 一 个 细 分 市 场 开发 受 欢迎 的 产品 。 
一 持续 测量 公司 形象 和 消费 者 满意 度 。 
一 不 断 收集 并 评价 关于 新 产品 、 产 品 改善 和 服务 的 各 种 意见 ， 以 满足 消费 者 需求 。 
一 影响 公司 的 所 有 部 门 和 员工 ， 使 他 们 在 思想 和 行动 上 都 以 消费 者 为 中 心 。 
销售 部 门 “具备 与 消费 者 行业 相关 的 专业 知识 。 
一 “努力 为 消费 者 提供 “最 佳 解决 方案 "， 但 只 对 自己 能 够 兑现 的 诺言 做 出 承诺 。 
一 将 消费 者 的 需要 和 想法 反馈 给 产品 研发 部 门 。 
一 为 消费 者 提供 长 期 服务 。 
物流 部 门 。 _ 为 服务 交付 时 间 制 定 了 很 高 的 标准 ， 并 始终 执行 这 一 标准 。 
一 管理 一 个 专业 、 友 善 的 消费 者 服务 部 门 ， 该 部 门 以 一 种 令 人 满意 并 及 时 的 方式 回答 癌 
题 、 处 理 投诉 和 解决 问题 。 
会 计 部 门 。 __ 按 产品 、 细 分 市 场 、 销 售 区 域 、 订 单 大 小 和 个 体 消费 者 来 准备 周期 性 的 获 利 能 力 报告 。 
一 — 按 消费 者 需要 准备 发 票 ， 并 有 礼 霓 且 迅速 地 解答 消费 者 的 疑问 。 
财务 部 门 理解 并 支持 那些 可 以 建立 长 期 消费 者 偏好 和 忠诚 度 的 营销 支出 “例如 形象 广告 )。 


一 应 消费 者 财务 需求 量 身 定制 财务 方案 。 

一 “对 消费 者 的 信誉 度 做 快速 决定 。 
公共 关系 。 ”传播 公司 的 好 消息 ， 并 控制 负面 消息 的 传播 
部 门 一 “作为 内 部 消费 者 和 公众 利益 倡导 者 ， 争 取 更 好 的 公司 政策 和 实践 。 
其 他 与 消 AnH. AUH, FA, MANE, TRI. 
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让 我 们 看 看 营销 部 门 是 如 何 被 构建 的 ， 它 们 如 何 与 其 他 部 门 有 效 合作 ， 公 司 如 
何在 组 织 内 培养 一 种 创造 性 的 营销 文化 。” 


口 组 织 营 销 部 门 


现代 营销 部 门 可 以 用 许多 不 同 甚至 重 屋 的 方法 来 构建 :职能 型 ， 地 区 型 ， 按 产 
品 或 品牌 ， 按 市 场 ， 或 者 矩阵 型 。 

职能 型 组 织 ”在 最 普遍 的 营销 组 织 形式 中 ， 营 销 专员 向 协调 他 们 活动 的 营销 副 
总 裁 报 告 。 图 22 一 1 列 出 了 五 种 营销 专员 。 其 他 营销 专员 可 能 包括 顾客 服务 经 理 、 
营销 计划 经 理 、 市 场 物流 经 理 、 直 销 经 理 和 数字 营销 经 理 。 


营销 副 总 裁 


| ! I | 
ffir | anga || SEN wre 
图 22 一 ! 职能 型 组 织 


促进 经 理 

职能 型 营销 组 织 的 最 大 优势 在 于 行政 管理 简单 。 然 而 ， 在 部 门 中 建立 良好 的 工 
作 关 系 确实 是 一 个 巨大 的 挑战 。 随 着 产品 和 市 场 数量 的 增加 以 及 每 一 个 职能 群体 都 
会 和 其 他 群体 争夺 预算 和 地 位 ， 职 能 型 组 织 也 可 能 导致 计划 不 当 。 营 销 副 总 裁 需要 
不 断 权衡 相互 竞争 的 要 求 ， 并 面 对 困 难 的 协调 问题 。 

地 区 型 组 织 ”在 一 个 国家 进行 产品 销售 的 公司 ， 通 常 根据 地 理 区 域 来 组 建 销售 
队伍 “〈 有 时 候 是 营销 队伍 ).2” 全 国 销售 经 理 监 管 4 个 地 区 销售 经 理 ， 每 个 地 区 销售 
经 理 监 管 6 个 分 区 经 理 ， 每 个 分 区 经 理 则 监管 8 个 地 段 销售 经 理 ， 而 每 个 地 段 销售 
经 理 监 管 10 个 销售 人 员 。 

一 些 公 司 正在 增 派 区 域 市 场 专员 〈 区 域 或 本 地 营销 经 理 ) 以 在 高 容量 市 场 中 支 
持 销售 活动 。 如 佛罗里达 州 的 迈阿密 戴 德 县 ， 那 里 2/3 的 家 庭 是 西班牙 裔 家 庭 .1 
迈阿密 专员 需要 了 解 迈 阿 密 消费 者 和 贸易 结构 ， 帮 助 公司 总 部 的 营销 经 理 调整 其 营 
销 组 合 以 适应 迈阿密 地 区 ， 并 且 为 在 当地 进行 公司 产品 销售 准备 好 本 地 化 的 年 度 计 
划 和 长 期 规划 。 一 些 公司 必须 在 不 同 的 地 区 制定 出 不 同 的 营销 计划 ， 因 为 它们 的 品 
牌 发 展 存在 很 大 的 地 域 差 异 。 

产品 或 品牌 管理 型 组 织 ”如果 公司 生产 多 种 产品 ， 拥 有 和 多 种 品牌 ， 它 们 通常 会 
建立 一 种 产品 管理 或 品牌 管理 型 的 组 织 。 这 种 组 织 并 没有 取代 职能 型 组 织 ， 只 是 作 
为 组 织 管理 的 男 一 层级 。 总 的 产品 经 理 监 管 产品 品类 经 理 ， 而 产品 品类 经 理 则 监管 
专门 的 产品 或 品牌 经 理 。 

如 果 公 司 的 产品 不 尽 相同 ， 或 者 管理 全 部 的 产品 数量 已 经 超过 了 职能 型 组 织 的 
驾驭 能 力 ， 那 么 产品 管理 型 组 织 就 是 非常 有 用 的 。 这 种 形式 有 时 称 作 中 心 辐射 式 系 
统 Chub-and-spoken system) 。 产 品 或 品牌 经 理 位 于 中 间 ， 辐 射 到 代表 着 工作 关系 
的 其 他 部 门 〈 见 图 22 一 2) 。 经 理会 : 

© 制定 具有 竞争 力 的 长 期 发 展 战略 。 








营销 行政 
经 理 
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o 准备 年 度 营 销 计划 和 销售 预测 。 

e 和 广告 商 以 及 销售 商 一 起 制定 出 副本 、 项 目 和 推广 活动 。 

o 增强 对 销售 队伍 和 分 销 商 的 支持 。 

© 不 断 收集 关于 产品 绩效 、 消 费 者 和 经 销 商 态度 以 及 新 问题 、 新 机 遇 的 情报 。 
© 着 手 产 品 改良 以 满足 不 断 改 变 的 市 场 需 要 。 





图 22 一 2 产品 经 理 的 交互 作用 


产品 管理 型 组 织 可 以 让 经 理 集中 精力 制定 符合 成 本 效益 的 营销 计划 ， 并 对 市 场 
中 的 新 产品 做 出 快速 反应 ; 同时 对 公司 的 小 品牌 给 予 产品 建议 。 然 而 ， 它 也 有 一 些 
缺点 : 
© 产品 和 品牌 经 理 可 能 缺乏 执行 其 职责 的 权力 。 
o 产品 和 品牌 经 理 在 自己 的 产品 领域 是 专家 ， 但 是 很 少 有 实用 的 专门 知识 。 
© 该 系统 通常 成 本 很 高 。 一 旦 一 个 人 被 派 去 管理 一 个 主要 的 产品 或 品牌 ， 那 么 
很 快 就 会 有 更 多 人 被 派 去 管理 较 小 的 产品 和 品牌 。 
9 品牌 经 理 通常 只 在 短期 内 管理 一 个 品牌 。 短 期 的 投入 导致 了 短期 的 计划 ， 而 
不 能 建立 长 期 的 优势 。 
o 市 场 的 分 割 使 得 制定 全 国 性 战略 更 加 困难 。 品 牌 经 理 必须 求助 于 区 域 或 当地 
的 销售 队伍 ， 从 而 将 营销 力 转化 为 销售 力 。 
© 产品 和 品牌 经 理 关 注 公 司 的 市 场 占有 率 ， 而 不 是 和 消费 者 的 关系 。 
产品 管理 型 组 织 的 第 二 个 选择 是 产品 团队 。 有 三 种 形式 :垂直 型 、 三 角 型 和 水 
平 型 〈 见 图 22--3)。 三 角 型 和 水 平 型 产 品 团队 模式 让 每 一 个 主要 的 产品 受 品牌 资 
产 管 理 团队 〈brand-asset management team, BAMT) 的 管理 ， 该 团队 由 影响 品牌 
绩效 的 职能 部 门 代 表 组 成 。 公 司 由 多 个 品牌 资产 管理 团队 组 成 ， 这 些 品 牌 资 产 管理 
团队 定期 向 品牌 资产 管理 团队 董事 委员 会 汇报 。 这 与 传统 品牌 管理 模式 非常 不 同 。 
第 三 种 选择 是 减少 次 要 品牌 的 产品 经 理 位 置 ， 给 每 一 个 留 下 来 的 经 理 分 配 两 个 
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(a) 垂直 型 产品 团队 (b) 三 角 型 产品 团队 (c) 水 平 型 产 品 团队 
PM= 产 品 经 理 R= 市 场 分 析 员 D= 分 销 专员 
APM= 产 品 副 经 理 C= 传播 专员 F= 财 务 / 会 计 专 员 
PA= 产 品 助理 S= 销 售 经 理 E= 工 程 师 


图 22 一 3 产品 团队 的 三 种 形式 


或 更 多 的 产品 。 当 管理 的 两 种 或 多 种 产品 属于 一 类 相似 的 需求 时 ， 该 方法 是 可 行 
的 。 化 妆 品 公司 不 需要 为 每 一 个 产品 都 配备 一 个 产品 经 理 ， 因 为 所 有 化 妆 品 都 为 一 
个 共同 和 需求 服务 一 一 变 得 美丽 。 而 日 化 品 公司 则 需要 为 头疼 药 、 牙 襄 、 香 皂 和 洗 发 
水 配备 不 同 的 经 理 ， 因 为 这 些 产 品 的 用 途 和 诉求 各 不 相同 。 

第 四 种 选择 是 品类 管理 ， 公 司 通过 产品 品类 来 管理 品牌 。 品 牌 管理 体系 的 先驱 
宝洁 公司 和 其 他 项 级 的 包装 产品 公司 已 经 向 品类 管理 转变 了 ， 和 这 些 公司 一 样 ， 在 
杂货 店 渠 道 之 外 也 有 一 些 公司 转向 品类 管理 .宝洁 公司 的 例子 证 明了 品类 管理 的 
诸多 优点 。 通 过 培养 品牌 经 理 间 的 内 部 竞争 ， 传 统 的 品牌 管理 体系 会 创造 出 更 强 的 
激励 因素 使 其 卓越 ,但 也 同样 导致 了 对 资源 的 内 部 竞争 和 协调 性 不 足 。 而 新 的 管理 
模式 旨 在 确保 所 有 品类 都 得 到 足够 的 资源 。 

另 一 个 实施 品类 管理 的 原因 是 日 益 增长 的 贸易 权利 ， 这 使 得 零售 贸易 开始 趋 于 
以 产品 品类 考虑 盈利 能 力 。 宝 洁 认 为 ， 销 售 相 似 的 产品 才 是 明智 的 。 沃尔玛 和 
Dominick’s 等 零售 商 和 区 域 连锁 店 已 经 开始 将 品类 管理 作为 明确 特定 产品 品类 的 战 
略 角色 的 一 种 手段 ， 这 些 战略 包括 仓储 物流 管理 、 自 有 品牌 产品 管理 以 及 产品 多 样 
化 和 低 效 重复 之 间 的 平衡 管理 .* 

事实 上 ， 在 一 些 包装 产品 生产 商 中 ， 品 类 管理 已 经 演变 成 通道 管理 ， 包 含 多 种 
可 以 在 超市 或 者 食品 商店 相同 区 域内 找到 的 相关 品类 。 通 用 磨坊 公司 的 优 沛 蕾 酸奶 
就 是 一 个 非常 好 的 例子 ， 它 在 24 个 大 型 零售 商 中 扮演 了 奶 产品 通道 的 品类 顾 
问 一 一 把 酸奶 品类 的 货架 长 度 提升 了 4 一 8 英尺 ， 这 不 仅 使 酸奶 的 销售 量 增长 了 
9%% ， 而 且 也 使 奶 类 产品 的 销量 在 全 美 范围 内 增长 了 13 和。 

市 场 管理 型 组 织 ”佳能 公司 将 传真 机 销售 给 消费 者 市 场 、 企 业 市 场 和 政府 市 
场 。 新 日 铁 公 司 (Nippon Steel) 将 产品 销售 给 铁路 、 建 筑 和 公用 设施 行业 。 当 消 
费 者 属于 有 着 明确 购买 偏好 和 购买 习惯 的 不 同 使 用 者 群体 时 ， 市 场 管理 型 组 织 
(market-management organization) 是 比较 合适 的 。 市 场 经 理 监 管 若干 市 场 发 展 部 
经 理 、 市 场 专家 或 者 行业 专家 ， 并 且 根 据 需 要 获得 职能 服务 。 重 要 市 场 的 市 场 经 理 
甚至 可 能 有 职能 专家 向 其 报告 。 

市 场 经 理 是 行政 〈 不 是 部 门 ) 人 员 ， 有 着 和 产品 经 理 一 样 的 职责 。 他 们 为 其 市 
场 制定 出 长 期 计划 和 年 度 计划 ， 他 们 的 绩效 由 市 场 增长 率 和 盈利 性 来 衡量 。 由 于 这 
个 体系 将 营销 活动 组 织 起 来 以 满足 不 同 消费 者 群体 的 需要 ， 它 和 产品 管理 体系 有 着 
很 多 类 似 的 优 缺 点 。 很 多 公司 根据 市 场 情况 进行 重组 ， 变 成 市 场 中 心 型 组 织 
《market-centered organizations) 。 施 乐 公司 就 从 地 区 销售 转向 了 行业 销售 ，IBM 和 
惠普 公司 也 是 这 样 做 的 。 
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当 和 消费 者 的 紧密 关系 成 为 一 个 优势 时 ， 例 如 ， 当 消费 者 有 着 变化 多 端 且 复 杂 
的 需求 ， 并 且 想 购买 大 批 整 合 产品 和 服务 时 ， 针 对 个 体 消费 者 而 不 是 大 众 市 场 或 者 
细 分 市 场 的 消费 者 管理 组 织 〈customer-management organization) 结构 就 占 了 上 
风 .* 研 究 显示 ， 按 消费 者 群体 进行 组 织 构建 的 公司 对 于 整体 关系 质量 有 着 更 高 的 
责任 心 ， 员 工 满足 个 体 消费 者 的 行动 自由 度 也 更 高 。” 

矩阵 型 管理 组 织 ”多 市 场 、 多 产品 的 公司 可 能 会 采用 和 矩阵 型 组 织 管理 ， 同 时 雇 
用 产品 经 理 和 市 场 经 理 。 但 问题 在 于 其 成 本 通常 很 高 ， 并 且 常 常 产生 冲突 。 支 持 所 
有 的 经 理 是 需要 成 本 的 ， 同 时 ， 营 销 活动 组 织 的 职权 和 责任 应 该 放 于 哪个 位 置 也 常 
常 受到 质疑 一 一 是 放 在 总 部 还 是 职能 部 门 ?” 一 些 企业 的 营销 组 织 协助 高 层 管理 人 
员 进 行 全 面 的 机 遇 评 估 ， 应 要 求 向 各 部 门 提供 咨询 与 支持 ， 帮 助 营销 甚 少 甚至 没有 
营销 活动 的 部 门 ， 并 在 整个 公司 内 促进 营销 理念 的 传播 。 


口 与 其 他 部 门 的 关系 


在 营销 概念 下 ， 所 有 部 门 都 需要 “为 消费 者 着 想 ”， 并 且 为 满足 消费 者 的 需要 和 
期 望 共同 努力 。 然 而 ， 每 个 部 门 都 从 自己 的 角度 来 审视 公司 的 问题 和 目标 ， 因 此 利益 
冲突 和 沟通 问题 是 不 可 避免 的 。 营 销 副 总 裁 或 首席 营销 官 必须 通过 说 服 而 非 权力 进行 
以 下 工作 : (1) 协调 公司 的 内 部 营销 活动 ;(2) 协调 营销 部 门 与 财务 部 门 、 运 营 部 门 
以 及 公司 其 他 职能 部 门 的 关系 ， 从 而 更 好 地 为 消费 者 服务 .为 了 使 营销 部 门 和 其 他 
职能 部 门 共同 决定 如 何 做 才 符合 公司 的 最 佳 利益 ， 公 司 可 以 组 织 联合 讨论 会 、 联 合 委 
员 会 和 联络 员 、 员 工交 流 项 目 和 提供 分 析 方 法 来 确定 最 具 莉 利 性 的 做 法 .” 

现在 很 多 公司 都 将 注意 力 放 在 关键 流程 而 不 是 部 门 上 ， 因 为 部 门 组 织 可 能 成 为 
商业 流程 平稳 运行 的 障碍 。 它 们 委任 流程 主管 ， 让 其 管理 包括 营销 人 员 和 销售 人 员 
在 内 的 跨 部 门 团队 。 因 此 ， 营 销 者 对 这 一 团队 负 实 线 (solid-line) 责任 ， 而 对 营销 
部 门 负 虚线 Cdotted-line) 责任 。 


建立 一 个 具有 创造 性 的 营销 组 织 


很 多 公司 意识 到 它们 还 没有 实现 真正 以 市 场 和 顾客 为 导向 
售 为 导向 。 转 变 为 一 个 真正 以 市 场 为 导向 的 公司 ， 需 要 ， 

1. 发 展 全 公司 对 消费 者 的 热情 。 

2. 围绕 消费 者 细 分 市 场 而 不 是 产品 进行 组 织 构建 。 

3. 通过 定性 、 定 量 研究 了 解 消费 者 。 

这 项 工作 并 不 容易 ， 但 收益 却 相当 可 观 。 这 显然 不 是 依靠 首席 执行 官 演讲 并 鼓 
励 每 一 个 员工 “为 顾客 着 想 ”就 能 实现 的 。 营 销 洞察 专栏 中 的 “营销 首席 执行 官 
就 展示 了 一 个 首席 执行 官 可 以 采用 哪些 行动 来 提高 营销 能 力 。 


营销 洞察 

















仍 是 以 产品 和 销 





营销 首席 执行 官 


首席 执行 官 可 以 采取 哪些 步骤 创造 一 个 1. 说 服 高 层 管理 人 员 关 于 消费 者 导向 的 
以 市 场 和 消费 者 为 中 心 的 公司 ? 必要 性 。 首 席 执行 官 个 人 需要 以 身 作 则 地 关 
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注 消费 者 承诺 ， 并 奖励 组 织 中 同样 这 样 做 的 
人 员 。 尽 管 肩 负 着 诸多 战略 、 财 务 和 管理 的 
重担 ， 通 用 电气 的 前 首席 执行 官 杰克 。 韦 尔 
奇 和 IBM 的 前 首席 执行 官 郭 士 纳 每 年 都 要 花 
100 天 的 时 间 拜 访 消费 者 。 

2. 任命 资深 的 营销 专员 和 营销 团队 。 营 
销 团 队 应 该 包括 首席 执行 官 ， 以 及 销售 、 研 
发 、 采 购 、 生 产 、 财 务 和 人 力 资源 部 门 的 副 
总 载 ， 还 有 其 他 关键 人 员 。 

3. 获取 外 部 帮助 和 指导 。 咨 询 公 司 具有 
相当 多 的 经 验 ， 可 以 帮助 企业 确立 营销 导向 。 

4. 改变 公司 的 奖励 测评 方法 和 制度 。 只 
要 采购 部 和 生产 部 因为 保持 较 低 成 本 而 受到 
奖励 ， 它 们 就 会 拒绝 接受 因 需 要 更 好 地 服务 
消费 者 而 产生 的 一 些 成 本 。 只 要 财务 部 只 关 
注 短期 剧 利 ， 它 就 会 反对 那些 旨 在 建立 消费 
者 满意 度 和 忠诚 度 的 重大 投资 。 

5. 雇用 强势 的 营销 人 才 。 公 司 需要 强势 
的 营销 副 总 裁 ， 他 不 仅 需 要 管理 营销 部 门 ， 
也 需要 获得 其 他 副 总 裁 的 尊重 ， 并 对 他 们 有 
影响 力 。 多 分 部 制 企业 将 从 建立 强势 的 企业 
营销 部 门 中 受益 。 

6. 开展 完善 的 内 部 营销 培训 活动 。 公 司 
应 该 为 企业 管理 层 、 部 门 总 经 理 、 营 销 和 销 








售 人 员 、 生 产 人 员 和 研发 人 员 等 设计 出 制作 
完备 的 营销 训练 项 目 。 通 用 电气 、 摩 托 罗 拉 
和 埃 森 暂 咨询 公司 都 开展 了 此 类 项 目 。 

7. 建立 现代 营销 计划 体系 。 计 划 的 编排 
需要 经 理 们 去 思考 营销 环境 、 机 过 、 竞 争 趋 
势 和 其 他 影响 因素 。 然 后 为 专门 的 产品 和 细 
分 市 场 进 行 战略 准备 和 销售 盈利 预测 ， 使 得 
日 后 工作 绩效 可 以 度量 

8. 建立 年 度 营销 卓越 人 才 认 同 项 目 。 如 
果 某 个 业务 单元 自 认 开展 了 杰出 的 营销 计划 ， 
就 可 以 呈 递 它 的 方案 和 成 果 。 获 胜 的 团队 应 
该 在 一 个 特殊 的 仪式 上 被 嘉奖 ， 而 获奖 的 计 
划 也 应 作为 “营销 思考 的 典范 ”在 其 他 业务 
单元 广 为 传 播 。Becton Dickinson 公司 、 宝 
洁 公 司 和 南非 啤酒 集团 都 使 用 了 这 种 战略 。 

9. 将 注意 力 从 部 门 转向 流程 结果 。 在 确 
定 了 决定 其 是 否 成 功 的 业务 流程 后 ， 公 司 应 
委任 流程 主管 和 跨 部 门 团队 再 造 并 执行 这 些 
流程 。 

10. 授权 给 员工 。 不 断 进取 的 企业 鼓励 
并 奖励 其 员工 提供 创意 ， 并 授权 员工 自己 处 
理 消 费 者 的 投诉 以 挽留 消费 者 业务 。IBM 允 
许 一 线 员工 花费 5 000 美元 现场 解决 消费 者 
问题 。 


尽管 顾客 导向 是 必要 的 ， 但 这 并 不 够 。 组 织 同样 也 必须 具有 创造 力 , 现在 的 
公司 以 日 益 增长 的 速度 不 断 模仿 其 他 公司 的 优势 和 战略 。 当 所 有 公司 越 来 越 像 时 ， 
差异 化 就 更 难以 实现 了 ， 边 际 利润 也 会 下 滑 。 唯 一 的 解决 方法 是 创建 企业 战略 革新 
和 想象 的 能 力 。 这 种 能 力 来 自 让 公司 产生 比 其 竞争 对 手 更 多 更 好 新 想法 的 工具 、 流 


程 、 技 能 和 方法 的 集合 


公司 必须 关注 潮流 ， 并 时 刻 准 备 从 中 获 利 。 摩 托 罗拉 从 模拟 信号 手机 转向 数字 
信号 手机 的 运动 中 晚 了 18 个 月 ， 使 得 诺基亚 和 索爱 领导 了 潮流 。 雀 巢 没 有 像 星 巴 
克 那 样 看 到 咖啡 馆 的 潮流 。 可 口 可 乐 慢 慢 才 抓 住 像 斯 纳 普 那样 的 水 果 饮 料 潮流 以 及 
像 佳 得 乐 那样 的 能 量 补充 饮料 趋势 ， 以 及 设计 师 品 牌 矿泉 水 。 如 果 市 场 领 导 者 为 规 
避风 险 ， 仅 仅 执著 于 保护 现 有 市 场 和 资源 ， 并 且 更 关心 效率 而 不 是 创新 时 ， 它 们 就 


可 能 错过 时 代 潮流 .和 


=z 社会 责任 营销 








有 效 的 内 部 营销 必须 和 强烈 的 伦理 观 、 价 值 观 以 及 社会 责任 感 相 匹配 .* 许 多 
力量 正 驱 使 公司 实践 更 高 水 平 的 企业 社会 责任 ， 例 如 逐渐 增长 的 消费 者 期 望 、 演 变 
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中 的 员工 目标 和 野心 、 更 严格 的 政府 法 规 和 压力 、 在 社会 标准 中 不 断 挖掘 投资 者 的 
利益 、 媒 体 监督 以 及 不 断 变化 的 商业 购买 实践 .” 

事实 上 ， 所 有 公司 都 已 经 决定 在 企业 社会 责任 中 扮演 一 个 更 积极 的 战略 性 角 
色 ， 它 们 小 心地 审视 其 信仰 以 及 它们 应 该 如 何 对 待 其 消费 者 、 员 工 、 竞 争 对 手 、 社 
区 和 环境 。 从 更 为 广泛 的 利益 相关 者 角度 来 看 ， 这 也 可 以 使 另 一 个 重要 成 员 一 一 股 
东 受 益 。 让 我 们 来 看 看 沃尔玛 如 何 表现 其 企业 社会 责任 。” 


[ 2005 年 ， 沃尔玛 的 前 任 首席 执行 官 李 。 斯 科 特 《Lee 
Scott) 说 :“ 我 们 以 前 认为 我 们 坐 在 本 顿 维尔 〈 阿 青色 州 ) 就 可 以 处 理 好 与 消 
费 者 以 及 合伙 人 的 关系 一 一 世界 不 会 来 管 我 们 。 然 而 事情 并 没有 以 那样 的 方式 
进行 。” 为 了 变 得 更 加 环保 ， 斯 科 特 宣布 公司 将 在 可 持续 性 项 目 上 投资 5 亿美 
元 ， 例 如 在 未 来 10 年 里 使 车 队 的 效率 提高 一 倍 ， 减 少 商场 中 30% 45 HEIR, 
3 年 内 在 其 美国 商场 中 减少 25% 的 固体 垃圾 。 一 个 小 小 的 决定 就 可 以 对 这 个 零 
售 巨 晤 产生 很 大 的 影响 。 通 过 减少 其 儿童 系列 中 自 产 玩具 的 过 度 包 装 ， 公 司 托 
HT 3 800 RH, VAT 100 万 桶 石油 ， 同 时 节省 了 每 年 约 240 万 美元 的 运输 
成 本 。 沃 泵 玛 将 其 门店 和 山姆 会 员 店 设施 中 产生 的 芍 57 中 的 废品 运送 到 回收 
中 心 而 不 是 垃圾 填 埋 场 ， 并 长 期 度 用 环境 工作 者 和 巴 塔 哥 尼 亚 的 创始 人 伊 冯 ， 
乔 伊 纳 德 (Yvon Chouinard) 提供 指导 和 建议 。 大 多 数 环保 团体 非常 满意 ， 但 
是 沃尔玛 仍然 面 对 来 自 工会 领导 者 和 自由 主义 者 关于 其 工资 水 平 、 员 工 医疗 保 
健 、 性 别 歧视 和 本 地 竞争 待 通 等 问题 的 批评 。 公 司 以 每 个 地 区 的 进展 举例 来 回 
应 这 些 批评 ， 例 如 它 2008 年 在 全 世界 范围 内 创造 了 将 近 63 000 个 工作 岗位 ， 











包括 美国 的 33 000 个 岗位 。 


但 是 ， 并 不 是 所 有 人 都 看 重 社会 责任 的 价值 。1776 SE, W4 + 斯 密 声明 : “我 
从 来 不 知道 那些 声称 为 了 公众 利益 的 人 能 得 到 什么 好 处 。” 传 奇 的 经 济 学 家 米尔 
WO + 3b ASS (Milton Friedman) 宣称 这 种 社会 新 行为 “在 本 质 上 是 破坏 性 的 ”， 
因为 他 认为 它们 暗中 破坏 了 上 市 公司 追逐 利益 的 目的 ， 浪 费 了 股东 的 钱 。 一 些 评论 
家 担心 对 于 社会 责任 的 过 度 关注 可 能 会 导致 研发 部 门 等 领域 的 重大 商业 投资 受到 
RE.” 

但 是 这 些 批 评 者 只 是 少数 。 很 多 人 现在 相信 ， 使 消费 者 、 员 工 和 其 他 利益 相关 
者 感到 满意 ， 并 获得 商业 成 功 是 与 采用 和 施行 高 标准 的 善 因 营销 行为 有 着 紧密 联系 
的 。 更 进一步 的 好 处 在 于 ， 如 果 一 个 企业 被 认为 具有 社会 责任 ， 它 就 可 以 吸引 员 
工 ， 尤 其 是 那些 年 轻 人 ， 他 们 乐意 为 自己 喜欢 的 公司 工作 。 

世界 上 最 令 人 敬佩 ， 也 最 成 功 的 公司 都 遵循 为 大 家 的 利益 服务 ， 而 不 仅仅 为 自 
已 的 利益 服务 这 一 宗旨 。 宝 洁 公 司 的 新 首席 执行 官 鲍 勃 。 麦 克 唐 纳 (Bob McDo- 
nald) 将 “品牌 目的 ”看 作 公司 营销 战略 的 关键 组 成 ， 认 为 : “消费 者 对 于 品牌 有 
着 较 高 的 期 望 ， 并 且 想 知道 这 些 品牌 正在 为 世界 做 些 什么 。 但 是 唯 有 真心 去 做 才能 
展现 真实 .” 例 如 ，Downy 衣物 柔顺 剂 的 “舒适 触感 ”(Touch for Comfort) 公益 
项 目 会 从 消费 者 每 次 的 购买 中 捐 出 5 类 分 给 Quilts for Kids 组 织 ， 该 组 织 征集 义务 
颖 被 人 给 医院 中 的 孩子 制作 并 分 发 自制 的 棉 被 .” 现 在 许多 公司 像 宝洁 一 样 投入 到 
社会 公益 活动 中 ， 正 如 下 面 所 阐述 的 。 
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| ELLE 研究 人 员 拉 吉 , 西 索 迪 (Raj Sisodia), R- RRR 
(David Wolfe) 和 杰 格 * 谢 思 《Jag Sheth) 相信 人 性 化 的 公司 会 成 就 伟大 的 公司 。 
他 们 将 “ 受 青睐 的 公司 ”定义 为 那些 具有 关怀 文化 ， 并 为 其 利益 相关 者 的 利益 所 
服务 的 公司 。 利 益 相 关 者 就 是 SPICE: 社会 (society)、 合 伙 人 《partner)、 投 资 
者 (investor)、 消 费 者 (customer) 和 员工 (employee). LHRH DA FoF BAA 
关 者 之 间 会 产生 情感 。 公 司 的 高 级 经 理 用 一 种 门户 开放 的 政策 经 营 公司 ， 他 们 对 
消费 者 热情 ， 所 获 酬 金 适 度 。 他 们 愿意 为 员工 支付 更 多 ， 与 小 型 优质 供应 商 的 关 
系 更 加 紧密 ， 并 且 对 工作 地 点 的 社区 做 出 回报 。 研 究 者 称 ， 这 些 受 青睐 的 公司 实 
际 上 在 营销 上 花费 的 成 本 比 在 销售 上 少 ， 但 却 获取 了 更 多 的 利润 ， 因 为 喜爱 该 公 
司 的 消费 者 为 它们 做 了 大 部 分 的 营销 。 这 些 作者 认为 21 世纪 的 营销 范式 就 是 为 
所 有 利益 相关 者 创造 价值 ， 并 成 为 一 个 受 人 喜欢 的 公司 。 表 22 一 2 HART AED 








消费 者 、 员 工 和 供应 商 组 成 的 样本 中 获得 的 最 受 青 睦 的 公司 名 单 。" | 

表 22 一 2 顶级 受 青睐 的 公司 

百思买 全 食 车 美 仕 (Car Max) eBay 

美国 商业 银行 宝马 好 市 多 IDEO 

(Commerce Bank) 康泰 纳 零 售 连锁 店 本 田 约旦 家 具 

谷歌 哈雷 -戴维森 强生 (Jordan's Furniture) 

宜家 捷 蓝 航空 巴 塔 哥 尼 亚 前 进 保险 

L.L. Bean 纽 巴 伦 (New Balance) HEW 天 木兰 

REI 西南 航空 UPS 韦 格 曼 斯 

丰田 Trade Joe's BRD 





资料 来 源 ，Raj Sisodia, David B. Wolfe, and Jag Sheth, Firms of Endearment; How World-Class Com- 
panies Profit from Passion and Purpose (Upper Saddle River, NJ: Wharton School Publishing, 2007), p. 16, 
© 2007. Printed and electronically reproduced by permission of Pearson Education, Inc. , Upper Saddle River, 
New Jersey. 


口 企业 社会 责任 


提升 社会 责任 营销 的 水 平 需要 从 合适 的 法 律 行为 、 伦 理 道 德行 为 和 社会 责任 行 
为 三 方面 人 手 。 石 原 农场 将 社会 责任 放 在 其 所 有 行为 的 核心 位 置 。” 








[ 正如 第 1 章 所 描述 的 ， 社 会 责任 是 石原 农场 建立 的 基础 。 
该 公司 于 1983 年 由 其 首席 执行 官 加 里 ， 赫 什 伯 格 (Gary Hirshberg) 联合 创 
立 ， 他 相信 “修复 环境 ”的 大 浪潮 下 销售 有 机 奶 制 品 是 有 商机 的 。 作 为 有 机 
酸奶 的 全 球 市 场 领 导 者 ， 石 原 农场 和 有 社会 责任 感 的 供应 商 合作 ， 采 用 环保 
的 生产 实践 ， 并 使 用 其 包装 来 推广 它 在 环境 和 健康 议题 上 的 观点 。 石 原 农场 
捐 出 收益 的 10% 来 帮助 保护 和 修复 地 球 ， 并 且 创 立 了 一 个 叫做 “气候 重要 
性 ”(Climate Counts) 的 非 营利 基金 会 。 发 展 中 的 贸易 实践 并 没有 损害 其 财 
政 状况 。 石 原 农场 是 美国 第 三 大 酸奶 品牌 ， 它 现在 也 销售 冰 沙 、 牛 奶 、 酸 奶 
冰淇淋 和 冰淇淋 。 
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法 律 行为 ”公司 必须 确保 每 一 个 员工 知道 并 遵守 相关 法 律 .= 例如， 销售 人 员 
向 消费 者 说 谎 或 者 误导 消费 者 因为 某 一 优点 而 购买 产品 是 违法 的 。 在 组 织 间 营 
销 中 ， 销 售 人 员 不 能 向 采购 代理 商 或 其 他 影响 企业 销售 的 人 进行 贿赂 。 销 售 人 
员 的 言辞 必须 满足 广告 要 求 ， 并 且 不 能 通过 贿赂 或 行业 间谍 来 获得 或 使 用 竞争 
对 手 的 技术 和 商业 机 密 。 最 后 ， 他 们 也 不 能 通过 暗示 不 真实 的 事情 来 诽谤 竞争 
对 手 和 他 们 的 产品 。 经 理 必须 确保 每 一 个 销售 代表 都 知道 相应 的 法 律 并 按照 条 
文 执行 。 

伦理 行为 ”商业 行为 有 时 会 受到 攻击 ， 因 为 商业 环境 经 常 面临 道德 抉择 : 很 难 
在 正常 营销 行为 和 不 道德 行为 之 间 划 一 个 明确 的 界限 。 在 一 些 问题 上 ， 批 评 家 有 着 
难以 调和 的 分 歧 。 尽 管 卡 夫 公司 已 经 停止 在 一 些 针 对 6 一 11 岁 儿 童 的 电视 节目 中 播 
放 奥 利 奥 (Oreos) MRLE (Chips Ahoy) 这 类 不 太 健 康 产品 的 广告 ， 一 些 观 看 
人 群 却 认 为 仍然 不 够 - 

当然 ， 一 些 商业 行为 是 明显 不 道德 或 不 合法 的 。 这 些 行为 包括 贿赂 、 窃 取 商 业 
秘密 、 虚 假 和 欺骗 广告 、 独 家 销售 、 捆 绑 协 议 、 质 量 或 安全 问题 、 虚 假 质保 、 错 误 
标签 、 限 价 或 者 过 度 歧 视 、 进 入 壁 侄 和 掠夺 性 竞争 。 

企业 必须 拟定 并 传播 一 份 明文 规定 的 道德 规范 ， 建 立 企业 道德 行为 传统 ， 并 督 
促 其 员工 产生 苯 守 道德 和 法 律 条 文 的 完全 责任 感 . 过去， 一 个 不 满意 的 消费 者 可 
能 向 12 个 人 说 一 个 不 道德 或 表现 很 差 的 公司 的 坏话 ; 今天 ， 通 过 互联 网 ， 他 可 以 
告诉 上 千 人 人。 例如， 微软 曾经 被 大 量 反 微 软 网 站 反击 ， 包 括 www. msboycott. com 
和 www. ihatemicrosoft. com。 在 一 项 研究 中 ， 不 喜欢 企业 表现 的 消费 者 数量 达到 
了 26% ， 这 显然 反映 了 美国 消费 者 对 企业 的 普遍 不 信任 .= 

社会 责任 行为 ”每 个 营销 者 在 和 消费 者 、 利 益 相 关 者 打交道 时 ， 都 必须 实践 他 
们 的 社会 良知 。 一 些 有 着 企业 社会 责任 的 顶级 公司 包括 微软 、 强 生 、3M、 谷 歌 、 
AORTA, ABS. UPS, RBA.” 

越 来 越 多 的 人 想 要 知道 公司 社会 责任 和 环境 责任 方面 的 信息 ， 以 帮助 其 决定 在 
哪个 公司 购买 、 投 资 和 工作 。” 享 氏 食 品 公司 因为 其 长 达 108 页 的 《2009 年 企业 社 
会 责任 报告 》(2009 Corporate Social Responsibility Report) 而 获得 嘉奖 ， 该 报告 
反映 了 公司 对 于 社会 的 承诺 : 通过 遵循 诚信 、 透 明和 社会 责任 的 原则 ， 实 现 使 股 
东 、 消 费 者 、 客 户 、 员 工 和 社区 都 受益 的 可 持续 性 增长 。 表 22 一 3 包含 了 该 报告 公 
开 的 部 分 。 

表 22 一 3 享 氏 公司 《2009 年 企业 社会 责任 报告 》 的 摘录 
来 自 于 公司 主席 、 董 事 长 和 首席 执行 官 的 信息 
为 人 类 和 地 球 做 些 有 意义 的 事 

亨氏 公司 140 年 来 一 直 是 一 个 很 好 的 企业 公民 。 纵 观 公司 历史 ， 它 已 经 在 社区 中 制造 了 
积极 的 社会 影响 和 经 济 影响 ， 并 不 断 追 求 可 持续 商业 活动 。 

在 2008—2009 财 年 ， 享 氏 获得 了 创 纪录 的 销售 额 、 更 高 的 每 股 收益 和 股东 的 股息 增长 ， 
同时 ， 保 持 了 从 1869 年 起 就 指导 公司 的 原则 一 一 质量 、 诚 信 、 创 新 和 食品 安全 - 

同时 ， 我 们 通过 推行 一 个 横 跨 六 大 洲 的 全 球 壮举 来 扩大 我 们 对 于 环境 责任 的 承诺 ， 该 活 
pe pE: 到 2015 年 为 止 ， 达 到 温室 气体 排放 、 水 资源 消耗 、 能 源 消耗 和 固体 废物 20% 

HABA + 约翰 。 享 氏 〈Henry John Heinz) 为 了 使 消费 者 可 以 看 清楚 食品 的 卫生 状况 而 
用 玻璃 瓶 卖 他 的 第 一 个 产品 山葵 开始 ， 我 们 公司 就 一 直 致力 于 透明 化 和 可 持续 性 。 

享 氏 有 着 强势 并 独立 的 董事 会 、 全 球 行为 准则 、 全 球 运营 准则 和 供应 商 指导 原则 ， 这些 
为 我 们 的 员工 和 供应 商 制定 了 较 高 的 道德 标准 。 
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最 重要 的 是 ， 享 氏 是 一 个 在 工作 场所 和 社区 中 都 尊重 人 的 尊严 与 权利 的 全 球 化 公司 。 我 
们 授权 由 将 近 33 000 名 男女 组 成 的 多 样 化 劳动 力 在 工作 和 他 们 的 社区 中 做 一 些 有 持续 意义 的 
事情 。 我 们 也 培养 一 种 工作 场所 文化 在 该 文化 中 ,竞争 性 工资 、 安 全 、 公 平和 尊重 是 我 们 
成 功 的 关键 。 

最 后 ， 作 为 世界 顶级 的 食品 公司 ， 享 氏 致 力 于 提高 全 人 类 的 健康 。 

享 氏 的 微量 元 素 推广 活动 就 是 与 婴 幼儿 中 的 缺 铁 性 贫血 以 及 营养 不 良 这 些 全 球 问题 作 斗 
争 。 该 活动 为 15 个 发 展 中 国家 的 将 近 300 万 儿童 提供 营养 补充 品 ， 并 延伸 到 其 他 国家 以 在 未 
来 几 年 帮助 更 多 的 儿童 。 

我 们 公司 已 经 在 亨氏 微量 元 素 推广 活动 中 投资 了 上 百 万 美元 ， 以 确保 人 类 和 地 球 的 可 持 
续 未 来 。 

我 道 请 您 通过 访问 本 网 络 交互 报告 的 社会 、 环 境 和 经 济 部 分 来 了 解 更 多 关于 亨氏 的 信息 ， 
您 将 找到 更 广泛 的 事实 、 数 据 、 视 频 、 照 片 和 其 他 有 益 的 享 氏 食品 公司 文件 的 链接 。 

感谢 您 对 享 氏 的 关注 。 


真诚 的 


威廉 R. 29% (William R. Johnson) 
主席 、 董 事 长 和 首席 执行 官 


资料 来 源 ，Excerpt from the H. J. Heinz 2009 Corporate Social Responsibility Report. 


传播 企业 的 社会 责任 可 能 是 困难 的 。 一 旦 公司 发 起 了 一 项 环境 创新 举措 ， 它 就 

可 能 成 为 批评 家 们 的 目标 。 很 多 出 于 善意 的 产品 或 营销 举动 可 能 引起 不 可 预见 或 不 

可 避免 的 消极 结果 。” 

| 由 于 反 式 脂肪 遗 到 一 些 食品 公司 的 抵制 ， 因 此 棕 桐 油 一 度 被 
誉 为 可 再 生 能 源 。 直 到 人 们 发 现 棕 栏 油 的 使 用 与 热带 雨林 的 破坏 以 及 猩猩 、 
来 能 的 灭绝 有 关 。 当 绿色 和 平 组 织 (Greenpeace) RAME, HERA 
ARG (KitKat) 巧克力 而 从 一 家 和 雨林 嫩 灭 有 关系 的 印度 尼 西亚 公司 购买 
棕榈 油 时 ， 一 场 社交 媒体 大 战 紧 随 而 来 。 抗 议 者 在 YouTube 上 传 负面 视频 ， 
FW sk te RH Twitter 和 Facebook 主页 ， 并 且 走 到 党 集 位 于 雅加达 的 办 公 
室外 面 的 街道 上 抗议 。 秆 业 中 止 了 和 这 家 公司 的 联系 ， 并 采取 了 其 他 措 


施 处 理 
这 场 争议 ， 但 仍然 不 断 受 到 批评 。 


通常 ， 一 个 公司 越 是 承诺 可 持续 性 和 环境 保护 ， 就 会 产生 越 多 的 道德 选择 。 总 
部 设 在 弗 蒙 特 州 的 绿 山 咖啡 公司 (Green Mountain Coffee Roasters) 因 其 持续 性 活 
动 而 感到 骄傲 ， 该 活动 在 某 种 程度 上 帮助 公司 成 为 世界 上 销售 速度 最 快 的 咖啡 品牌 
之 一 。 但 它 2006 年 对 于 Kuerig 及 其 受 欢 迎 的 单 杯 酿造 系统 的 收购 却 给 公司 造成 了 
一 个 困境 ，Kuerig 酿造 系统 使 用 的 K 型 杯 完全 是 由 非 再 生 塑 料 和 铂 所 制 成 。 考 虑 
到 自己 的 环保 传统 和 信仰 ， 绿 山 咖 罪 只 有 一 种 做 法 ， 它 已 经 致力 于 扩展 研发 部 以 寻 
找 一 种 更 为 环保 且 可 行 的 解决 办 法 。” 

企业 的 善举 也 可 能 造成 困境 。 默 克 、 杜 邦 、 沃 尔 玛 和 美国 银行 每 年 都 向 枇 善 
机 构 捐 助 1 亿美 元 或 更 多 。 然 而 ， 如 果 该 公司 被 看 作 剥 前 者 或 不 符合 “好 人 ” 形 
象 ， 普 举 可 能 被 忽略 ， 甚 至 使 人 反感 。 菲 利 普 莫 里 斯 公司 计划 用 2. 5 亿美 元 的 广 
告 活动 吹捧 其 蓄 善 活动 ， 但 却 因 其 烟草 公司 的 负面 形象 而 受 质疑 。 一 些 批评 者 担 
A “TARR” BT RBS AAR BU SEAT RRR A, Bb 
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真正 解决 方法 的 关注 ， 或 者 使 注意 力 从 营销 者 创造 的 很 多 社会 问题 转向 本 来 就 有 
的 问题 

可 持续 性 ”可 持续 性 一 一 满足 当代 人 需求 的 同时 又 不 对 后 代 产生 危害 一 一 现在 
已 被 许多 企业 提 为 最 重点 议程 。 很 多 公司 正 详细 规划 如 何 改善 它们 的 行为 对 于 社区 
和 环境 的 长 期 影响 。 正 如 一 位 可 持续 发 展 顾问 指出 的 : “有 三 条 底线 一 一 人 类 、 地 
球 和 利润 ， 而 人 类 应 该 首当其冲 。 可 持续 性 不 仅仅 意味 着 环境 友好 ， 它 也 意味 着 你 
将 踏 上 漫漫 征途 。” 

虽然 已 存在 对 可 持续 性 的 等 级 评价 ， 但 业界 还 未 就 合适 的 测量 方法 达成 一 
致 .9 一 项 综合 研究 使 用 11 种 因素 来 评估 并 整合 出 世界 上 可 持续 发 展 企业 100 强 的 
名 单 ， 这 些 因素 有 人 能源、 水 、 二 氧化 砚 和 垃圾 的 生产 量 ; 领导 多 样 化 ， 首 席 执行 官 
和 员工 平均 薪酬 缴 税 ; 可 持续 性 领导 ;可 持续 性 工资 关联 ， 创新 能 力 和 透明 度 。 
排名 前 5 位 的 公司 分 别 是 : AHA, PG&E, TNT, H&M 和 诺基亚 .*“ 

一 些 人 认为 可 持续 发 展 能 力 评 级 高 的 企业 也 展示 了 其 高 水 平 的 管理 能 力 ， 因 为 
“它们 倾向 于 以 更 灵活 的 战略 和 更 好 的 设备 在 复杂 的 、 高 速 发 展 的 全 球 市 场 环境 中 
开展 竞争 ".“ 消 费 者 的 利益 也 会 创造 市 场 机 会 。 高 乐 氏 自然 系列 衍生 出 的 绿色 工厂 
洗衣 房 和 家 庭 洗 衣 店 ， 因 为 溢价 和 塞 拉 俱乐部 的 认可 ， 而 获得 了 早期 的 成 功 。 另 
一 个 很 好 的 例子 是 有 机 产品 〈 见 营销 洞察 专栏 中 的 “有 机 的 崛起 ”) 。 

在 可 持续 性 上 不 断 提高 的 利益 很 不 幸 地 导致 了 “ 漂 绿 ”的 结果 ， 这 使 得 产品 看 
起 来 很 环保 ， 却 并 没有 达到 这 种 承诺 。 一 项 研究 显示 ， 自 称 为 绿色 产品 的 产品 标签 
中 仅仅 有 一 半 关 注 了 环保 的 好 处 〈 例 如 再 循环 内 容 )， 但 同时 却 忽略 了 有 意义 的 环 
保 缺 点 信息 〈 例 如 生产 强度 或 运输 成 本 )。” 

因为 一 些 不 诚信 的 公司 也 赶 上 了 绿色 环保 这 个 时 尚 ， 消 费 者 对 于 那些 自称 环保 
的 产品 带 着 一 种 有 益 的 怀疑 ， 但 是 他 们 也 不 愿意 牺牲 产品 性 能 和 质量 .很 多 公司 
正 接受 挑战 并 利用 对 可 持续 性 的 需求 来 加 速 创新 。 在 最 近 经 济 训 退 的 情况 下 ， 那 些 
强调 可 持续 性 的 产品 的 销售 仍然 保持 强劲 。” 


有 机 的 崛起 

















有 机 产品 已 经 成 为 众多 食品 和 饮料 种 类 
中 强劲 的 一 员 。Caster & Pollux 公司 在 有 机 
和 天 然 宠物 食品 上 的 成 功 使 其 可 以 在 主要 的 
专业 零售 连锁 店 中 进行 分 销 ， 例 如 PETCO. 
全 有 机 实 蔡 公 司 (All-organic Honest Tea) 
在 其 1998 年 成 立 后 一 年 之 内 收入 增长 了 
50%; 该 公司 2008 年 将 其 40% ty dk H R t 
了 可 口 可 乐 公司 。 

有 机 和 天 然 是 一 些 品牌 定位 的 核心 。 奇 
波多 墨西哥 餐厅 (Chipotle Mexican Grill) 
的 宗旨 “诚信 地 提供 食物 ”"， 反 映 了 其 使 用 社 
会 责任 信息 关注 质量 好 的 食物 。 作 为 最 早 的 
休闲 连锁 餐厅 之 一 ， 奇 波多 有 墨 西 可 餐厅 一 直 


使 用 天 然 和 有 机 的 材料 ， 并 提供 比 其 他 餐厅 
更 天 然 饲 养 的 肉 。 用 手 做 玉米 前 饼 很 花 时 间 ， 
但 是 食物 的 品质 和 隐藏 其 后 的 信息 对 于 很 多 
消费 者 来 说 是 一 个 很 满意 的 回报 。 

很 多 非 食品 行业 的 公司 也 已 经 接受 了 有 
机 产品 ， 这 样 可 以 避免 化 学 品 和 杀 虫 剂 的 使 
用 以 达到 强调 生态 保护 的 目的 。 服 装 和 其 他 
非 食品 项 目 构成 了 发 展 速度 居于 第 二 的 有 机 
产品 大 类 ， 其 价值 已 达到 35 亿美 元 。 有 机 非 
食品 项 目 在 2009 年 增长 了 9.1%， 达 到 了 18 
亿美 元 现在 占 价值 266 亿美 元 的 有 机 产 
品行 业 的 7%。 有 机 棉花 已 经 变 成 零售 业 的 
热 销 产品 ， 该 棉花 由 农民 种 植 ， 他 们 用 际 虫 





*。 690 。 ”营销 管理 (第 14 版 ， 全 球 版 ) 


BBR a RB, ALR AB, HAA 2010; Arianne Cohen, “Ode to a Burrito,” Fast Company, 


机 肥 。 


April 2008, pp. 54-56; Kenneth Hein, “The World on a 


资料 来 源 ; “Industry Statistics and Projected Growth,” Platter,” Brandweek, April 23, 2007, pp. 27-28; Megan 
Organic Trade Association, June 2010; Jessica Shambora, Johnston, “Hard Sell for a Soft Fabric,” Forbes, October 


“The Honest Tea Guys Look Back.” Fortune, July 26, 30, 2006, pp. 73-80. 
A 


口 社会 责任 的 商业 模式 


未 来 拥有 大 量 机 会 ， 然 而 社会 经 济 学 、 文 化 和 自然 环境 的 力量 将 会 给 营销 和 商 
业 实 践 施 加 新 的 限制 。 那 些 从 社会 责任 角度 出 发 革新 解决 方案 和 价值 观 的 企业 才 最 
有 可 能 成 功 .” 

美体 小 铺 ，Working Assets 和 Smith & Hawken 这 样 的 公司 正 赋予 社会 责任 
更 为 突出 的 角色 。 已 故 演员 保罗 ，。 4s (Paul Newman) 的 家 庭 自制 沙拉 北 已 经 发 
展 成 一 个 巨大 的 生意 。 纽 曼 的 自 有 品牌 还 包括 在 15 个 国家 销售 的 意大利 面 效 、 沙 
司 、 爆 米花 和 柠 榜 汁 。 该 公司 将 它 的 税 后 分 红 和 稿酬 一 迄今 为 止 将 近 3 亿美 
元 一 一 全 部 给 予 了 教育 和 慈善 项 目 ， 例 如 为 重大 疾病 患 儿 设立 的 墙 上 帘 隆 帮 营 地 
(Hole in the Wall Gang Camp) .9 

EER RKR FERNE: BLAS, REL te 
经 济 训 退 时 期 也 保持 稳定 ，2009 年 ， 涉 及 现金 或 实物 的 总 额 达到 了 141 亿美 元 .* 
除了 这 些 贡 献 ， 更 多 的 企业 开始 相信 以 善 因 营销 和 员工 志愿 服务 项 目 等 形式 表现 企 
业 社 会 责任 不 仅仅 是 “正确 的 事 ”， 也 是 “要 去 做 的 聪明 事 ”。” 


o saor 





很 多 公司 将 社会 责任 活动 和 营销 活动 结合 在 一 起 .“ 善 因 营 销 (cause-related 
marketing) 将 企业 对 特定 事业 的 贡献 与 消费 者 在 公司 利润 创造 过 程 中 直接 或 间接 
的 参与 相连 接 。” 善 因 营销 是 企业 社会 营销 (CSM) 的 一 部 分 ， 米 内 特 * RMSE 
特 (Minette Drumwright) 和 帕特里克 。 WAE (Patrick Murphy) 将 其 定义 为 “本 
着 至 少 一 个 和 社会 福利 有 关 的 非 经 济 性 目标 ， 使 用 公司 和 /或 合作 者 资源 ”的 背 销 
活动 ,“ 德 鲁 姆 莱特 和 墨 菲 的 企业 社会 营销 中 也 包含 了 传统 的 战略 慈善 和 志愿 者 服 
务 活 动 。 

表 22 一 4 总 结 了 三 个 备 受 赞誉 且 高 度 成 功 的 善 因 营销 项 目 。 我 们 接 下 来 看 看 这 
些 项 目的 优点 和 缺点 ， 并 回顾 一 些 重要 的 指导 方针 。 


表 22 一 4 三 个 善 因 营销 项 目 





特 易 购 
英国 零售 业 的 领军 企业 特 易 购 创造 了 与 其 “一 点 一 滴 帮 助 你 ”〈Every Little Bit Helps) 
的 公司 品牌 定位 相 吻 合 的 “ 特 易 购 学 校 和 俱乐部 ”(Tesco for Schools and Clubs) 活动。 消费 
“者 每 消费 10 英镑 就 能 获得 一 个 代金 券 ， 他 们 可 将 其 捐献 给 自己 选择 的 学 校 或 捐献 给 为 18 岁 
| 以 下 儿童 开设 的 任意 注册 业余 俱乐部 。2009 年 ， 该 公司 分 发 了 价值 340 万 英镑 的 54 万 件 物 
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Dawn 

美国 顶尖 洗 碗 液 品牌 一 一 宝洁 的 Dawn 长 期 强调 其 不 同 寻常 的 用 处 一 一 它 可 以 将 掉 进 油 
污 里 的 鸟 清理 干净 。 美 国 渔业 与 野生 动物 局 U.S. Fish and Wildlife Service) 的 一 份 报告 称 
Dawn 是 “唯一 指定 推荐 的 乌 类 清洁 产品 ， 因 为 它 可 以 将 羽毛 上 的 油 溃 全 部 清除 ， 且 无 毒 无 
残留 "。 一 个 2006 年 建立 的 网 站 ，www. DawnSavesWildlife. com， 吸引 了 13 万 人 组 成 虚拟 团 
队 ， 鼓 励 他 们 的 朋友 和 其 他 人 停止 使 用 排放 污染 环境 的 汽车 尾气 的 油 。2010 年 英国 石油 公 
司 灾难 性 的 石油 泄漏 后 ， 宝 洁 捐 赠 了 上 千 瓶 该 洗 硫 液 ， 并 在 每 一 瓶 上 都 设置 了 一 个 密码 ， 
每 激活 一 个 密码 ， 宝 洁 就 会 捐赠 1 美元 给 遇 西 哥 神 的 野生 动物 ， 最 终 宝 洛 的 总 捐助 额 达 到 
了 50 万 美元 。 该 品牌 也 做 了 大 量 的 公众 宣传 ， 并 在 Facebook 网 站 上 概述 它 的 环境 清洁 和 救 
灾 工 作 。 
英国 航空 

英国 航空 公司 发 起 了 一 个 叫做 “善意 的 兑换 ”(Change for Good) 的 善 因 营销 项 目 以 鼓励 
其 乘客 捐 出 旅行 剩余 的 外 汇 给 联合 国 儿童 基金 组 织 (UNICEF). 航空 公司 通过 客舱 电视 、 椅 
背 卡片 和 客舱 广播 向 乘客 们 宣传 这 次 活动 。 公 司 也 拍 了 一 个 电视 广告 ， 内 容 是 一 个 小 孩 感谢 
英国 航空 公司 对 联合 国 儿童 基金 会 的 捐赠 。 因 为 “善意 的 兑换 ”这 项 活动 直接 针对 乘客 ， 它 
并 不 需要 广泛 的 广告 和 宣传 ， 具 有 很 高 的 成 本 效益 。 该 活动 产生 的 直接 结果 是 ， 在 1994 年 至 
2009 年 这 15 年 的 时 间 里 ， 它 在 全 世界 捐赠 了 将 近 4 500 万 美元 

资料 来 源 ，www, tescoforschoolsandclubs. co. uk; www. dawnsaveswildlife. com; www. britishairways com; Jack 
Neff and Stephanie Thompson, “Eco-Marketing Has Staying Power This Time Around,” Advertising Age, A- 
pril 30, 2007, p. 55. 

善 因 营销 的 收益 与 成 本 ”成功 的 善 因 营销 项 目 可 以 提高 社会 福利 ， 创 造 与 众 不 
同 的 品牌 定位 ， 建 立 稳固 的 消费 者 连接 ， 加 强 企业 的 公众 形象 ， 创 造 商 誉 价值 ， 提 
高 内 部 士气 ， 激 励 员 工 ， 推 动 销 售 并 且 增 加 公司 的 市 场 价值 ”消费 者 可 能 和 那些 
超出 正常 市 场 交易 范围 的 公司 建立 深厚 的 、 独 特 的 情感 连接 。 

特别 地 ， 从 品牌 角度 来 看 ， 善 因 营销 可 以 : CL) 建立 品牌 知名 度 ; (2) 提高 品 
牌 形象 ; (3) 建立 品牌 信誉 ，(4) 激发 品牌 情感 ; (5) 建立 品牌 社区 ; (6) 驱动 品 
牌 参与 .% 善 因 营销 对 于 热心 公益 事业 的 18 一 24 岁 千 禧 一 代 消 费 者 具有 特别 的 吸引 
Fi CRB 22 一 5)。 


表 22 一 5 千 禧 一 代数 据 : 18 一 24 岁 青 年 人 对 于 善 因 营销 的 态度 


如 果 一 个 品牌 和 一 个 好 的 善 因 活动 相 联系 ，85% 的 人 在 同等 价格 和 质量 下 可 能 会 转换 品牌 。 
当 决 定向 其 他 人 推荐 什么 产品 和 服务 时 ，86% 的 人 会 考 虚 公 司 的 社会 承诺 和 环境 承诺 。 

决定 买 什么 和 在 哪儿 买 时 ，84% 的 人 会 考虑 公司 的 社会 承诺 和 环境 承诺 。 

决定 在 哪儿 工作 时 ，87% 的 人 会 考虑 公司 的 社会 承诺 和 环境 承诺 。 

86% 的 人 说 ， 当 一 个 产品 或 公司 支持 他 们 关心 的 慈善 活动 一 个 社会 或 环境 问题 时， 他 们 
会 对 那个 产品 和 公司 形成 一 个 更 积极 的 形象 、 


BERR 2010 Cone Cause Evolution Study; for additional content, see www. coneinc. com/2010-cone- 
cause-evolution-study. 

然而 ， 如 果 消 费 者 质疑 产品 和 善举 之 间 的 联系 或 者 将 企业 的 活动 视 为 自我 服 
务 和 有 利用 性 质 ， 善 因 营销 也 可 能 产生 反 效果 。.” 如 果 消费 者 认为 一 个 企业 并 没 
有 始终 如 一 且 充 分 地 对 其 所 有 行为 负责 ， 例 如 肯德基 ， 善 因 营销 也 可 能 产生 
问题 9 
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[ FR “EZA” (Buckets for the Cure) 活动 准备 在 一 个 

月 时 间 内 ， 消 费 者 每 购买 一 个 5 美元 的 炸 鸡 粉 桶 ， 它 就 捐赠 50 美 分 给 著名 的 
HH + G+ AIRS (Susan G. Komen for the Cure Foundation)。 这 是 
乳腺 冶 研 究 基金 有 史 以 来 最 大 的 单 笔 企业 捐助 一 一 超过 850 万 美元 。 但 出 现 了 
一 个 问题 ， 几乎 在 同一 时 间 ， 肯 德 基 也 推出 了 其 混合 两 块 炸 鸡 、 培 根 和 奶 酷 的 
双 层 三 明治 。 批 评 者 立即 指出 青 德 基 正 在 销售 的 这 种 食物 充满 了 能 够 导致 肥胖 
的 高 热量 、 脂 肪 和 钠 ， 而 肥胖 是 乳腺 冶 的 显著 诱发 因素 。 在 苏 融 。G。 科 要 治 
疗 基金 会 的 网 站 中 ， 超 重 已 经 被 证 明 会 增加 绝经 后 女性 30% 一 60% 患 乳腺 癌 
的 风险 ， 这 也 为 其 合作 伙伴 留 下 了 口 实 。 | 











为 了 避免 反 效 果 ， 一 些 公司 使 用 软 销售 的 方法 来 完成 它们 的 善 因 活动 。 耐 克 公 
司 和 兰 斯 * 阿姆斯特朗 基金 会 Lance Armstrong Foundation) 结盟 ， 致 力 于 癌症 
研究 事业 。 在 2004 年 至 2010 年 期 间 ， 耐 克 以 每 个 1 美元 的 价格 销售 了 超过 8 000 
万 个 黄色 LIVESTRONG 腕 带 ， 但 是 耐克 的 标志 被 故意 隐藏 起 来 了 .a 近 几 年 一 个 
有 趣 的 公益 事业 项 目 是 “ 红 ”(PRODUCT (RED)) 活动 .“ 








| DE 2006 年 ， 我 们 见证 了 极度 砷 动 的 “ 红 ” 推 广 计划 ， 由 U2 
主 喝 、 积 极 分 子 博 诺 (Bono) 和 DATA t èksi -E (Bobby Shriver) 
带头 发 起 。“ 红 ”的 成 立 是 为 了 提升 世界 基金 (The Global Fund) 的 知名 度 ， 
并 为 其 敌 莱 资金 。“ 红 ”通过 集结 一 些 世 界 知 名 品牌 的 经 典 产 品 一 一 美国 运通 
P, PREFIRA, EREDE, AET, FR iPod 和 阿玛尼 太阳 镜 ， 
来 生产 标 有 “ 红 ”(RED) 的 产品 。 这 些 产 品 多 达 5056 的 销售 利润 将 被 捐 给 世 
界 基 金 以 帮助 在 非洲 患 艾滋 病 的 妇女 和 儿童 。 商 标 中 的 红色 园 括 号 的 设计 意味 
着 “拥抱 ”一 一 每 一 个 成 为 “ 红 ” 成 员 的 公司 都 将 其 商标 置 于 括号 中 ， 被 “ 提 
升 为 红色 力量 的 一 分 子 "。 尽 管 一 些 批评 者 认为 “ 红 ” 项 目 被 过 度 营销 了 ， 但 
在 它 成 立 之 后 的 前 18 个 月 里 ， 它 就 向 世界 基金 捐助 了 超过 3 600 万 美元 ， 超 
过 该 基金 自 2002 年 成 立 以 来 商业 捐助 的 7 售 。 很 多 知名 品牌 自 此 之 后 也 加 入 
这 个 善 因 营销 项 目 ， 例 如 戴尔 、 贺 受 和 星巴克 。 | 


对 于 一 个 非 营利 组 织 或 社会 团体 来 说 ， 项 级 公司 的 知识 、 技 能 和 资源 甚至 比 捐 
款 更 重要 。 非 营利 团体 必须 清楚 地 明白 它们 的 目标 ， 清 楚 地 表达 它们 的 期 望 ， 并 构 
建 一 个 组 织 结构 来 与 不 同 的 公司 合作 。 和 一 家 公司 建立 长 期 关系 需要 花费 很 长 时 
间 。 正 如 一 个 咨询 顾问 所 说 :“ 企 业 和 非 营 利 团体 之 间 的 问题 通常 在 于 不 同 的 期 望 ， 
以 及 对 每 一 件 事 所 花费 时 间 的 不 同 理解 .” 

公司 必须 在 设计 和 执行 一 项 善 因 营 销 项 目 中 制定 很 多 决策 ， 包 括 选 择 多 少 项 或 
选择 哪 一 个 善 因 项 目 ， 如 何 使 这 个 善 因 项 目 品牌 化 。 

选择 一 项 公益 事业 ”一些 专家 认为 ， 分 散 地 参与 多 项 公益 事业 会 降低 善 因 营销 
的 积极 影响 。 吉 列 公司 的 公民 事务 主管 凯 西 。 希 优 思 卡 思 〈Cathy Chizauskas) 说 : 
“ 当 你 所 有 分 散 的 支出 从 50 美元 增加 到 100 美元 时 ， 没 人 知道 我 们 在 做 什么 …… 这 
无 法 溅 起 一 点 儿 水 花 。"4 

很 多 公司 关注 一 个 或 一 些 主要 的 公益 事业 ， 使 执行 简单 化 、 影 响 最 大 化 。 麦 当 
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SA 30 多 个 国家 的 “麦当劳 叔 权 之 家 ”"， 每 晚 向 那些 因为 孩子 在 医院 里 而 需要 帮 
助 的 家 庭 提供 超过 7 200 个 房间 ， 节 省 其 每 年 总 计 2. 57 亿美 元 的 酒店 费用 。 该 项 目 
É 1974 年 开始 实施 到 现在 ， 已 经 为 将 近 1 000 万 家 庭 成 员 提供 了 “中 途 之 家 服务 ”.® 

然而 ， 仅 限于 支持 一 项 公益 事业 可 能 会 限制 消费 者 或 其 他 利益 相关 者 的 扩大 ， 他 
们 可 以 将 积极 的 感受 从 公益 事业 转移 到 公司 上 来 。 很 多 受 欢迎 的 公益 事业 已 经 有 了 很 
多 公司 移 助 商 。 包 括 雅 芳 、 福 特 、 雅 诗 兰 焦 、 露 华 浓 、 李 维 斯 、 拉 尔 夫 ， 劳 伦 、 优 沛 
获 、 萨 克 斯 百货 、 宝 马 和 美国 运通 在 内 ， 超 过 300 家 公司 已 经 将 它们 自己 与 乳腺 癌 事 
业 联 系 在 一 起 了 .“ 结 果 ， 这 些 品牌 可 能 发 现 自己 在 粉红 丝带 的 海洋 中 被 忽视 了 。 

在 一 些 “ 罕 见 疾病 ”中 可 能 有 更 大 的 机 会 ， 即 关注 那些 少 于 20 万 人 感染 的 疾 
病 .” 另 一 个 选择 是 被 忽视 的 疾病 ; 胰腺 癌 是 仅 次 于 皮肤 癌 、 肺 癌 和 和 乳腺 癌 的 第 四 
大 致命 癌症 ， 然 而 却 很 少 得 到 企业 支持 。 其 至 大 部 分 健康 杀手 ， 例 如 男性 的 前 列 腺 
癌 和 女性 的 心脏 疾病 ， 和 乳腺 癌 相 比 也 被 相对 忽视 了 ， 但 是 一 些 公司 已 经 开始 填补 
这 个 空白 。 吉 列 和 高 胜 啤酒 〈Grolsch) 已 经 加 入 了 西 夫 韦 和 MLB 的 队伍 ， 为 对 抗 
AUF AOE Se HH We. SER AEP AHA) 发 起 了 一 个 名 为 “ 穿 红 衣 日 ” 
(Go Red for Women) 的 营销 活动 ， 用 红 裙 作 象征 物 ， 提 高 人 们 对 心脏 病 的 防范 意 
识 ， 并 吸引 企业 和 其 他 组 织 对 这 种 每 年 杀 死 的 女性 人 数 12 倍 于 乳腺 痛 的 疾病 予以 
R.“ 

大 多 数 公司 选择 与 其 公司 或 品牌 形象 相 一 致 ， 并 对 其 员工 和 股东 有 意义 的 公益 
事业 。 亮 视点 公司 CLensCrafter) 的 “ 送 你 保护 视力 的 礼物 ”活动 是 一 组 慈善 性 
视力 保健 活动 ， 为 北美 和 全 球 发 展 中 国家 中 超过 600 万 有 需要 的 人 提供 免费 视力 检 
查 、 眼 部 检测 和 眼镜 。 所 有 的 门店 都 被 授权 可 向 所 在 社区 分 发 免费 眼镜 。 公 司 被 意 
大 利 公司 Luxottica 收购 后 ， 该 活动 现在 已 经 被 称 为 OneSight。 另 外 ， 此 活动 为 专 
供 孩 子 乘坐 的 两 辆 北美 旅游 观 景 车 提供 赞助 ， 同 样 还 有 每 月 为 期 两 周 的 服务 团队 的 
海外 派遣 。Luxottica 公司 支付 大 部 分 管理 费用 ， 所 有 捐款 的 92% 直接 进 入 基金 
mA.” 

另 一 个 好 的 公益 事业 项 目 是 巴 伦 (Barnum) 动物 饼干 ， 它 推出 了 一 个 活动 以 
唤起 人 们 对 于 濒临 灭绝 动 植物 的 关注 ， 并 帮助 保护 亚洲 虎 。 营 销 备 忘 专栏 中 的 “ 创 
造 差异 点 : 善 因 活 动 品牌 化 的 十 个 小 技巧 ”提供 了 从 一 个 最 佳 善 因 营 销 企 业 身 上 挖 
据 的 小 技巧 。 之 后 是 一 个 新 公司 运用 善 因 营销 成 功 发 展 新 业务 的 例子 。” 


一 人 We 


创造 差异 点 : 善 因 活动 品牌 化 的 十 个 小 技巧 





专门 从 事 善 因 活动 品牌 化 和 企业 责任 的 
战略 咨询 公司 一 一 波士顿 的 Cone 公司 就 制 
定 真实 有 用 的 活动 提供 了 这 些 技巧 : 

1. 选择 一 个 关注 区 域 ,使 其 与 你 的 任 
目标 和 组 织 相 一 致 。 ` 

2. 评估 企业 内 部 的 “愿意 ”程度 和 资 
源 : 如 果 你 、 你 的 员工 以 及 其 他 同伴 都 不 相 
信 或 者 不 在 你 们 公司 的 善 因 活动 上 投资 ， 消 
费 者 也 不 会 的 。 


务 、 


3. 分 析 竞争 对 手 的 善 因 活 动 定 位 : RD 
有 剩余 的 宽泛 并 开放 的 空间 ， 但 是 这 可 以 帮 
助 你 定位 一 个 有 效 的 社会 需求 或 者 你 可 以 拥 
有 的 一 个 拥挤 空间 中 未 开发 的 元 素 。 

4. 谨慎 地 选择 你 的 合伙 人 : 在 价值 观 、 
使 命 和 意愿 中 寻找 结盟 。 谎 慎 地 描绘 角色 和 
责任 。 从 建立 一 个 多 年 可 持续 的 关系 这 个 角 
度 来 思考 ， 每 年 都 衡量 一 次 双方 的 成 就 。 

5. 不 要 低估 项 目的 名 称 一 一 它 是 你 推广 
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活动 的 身份 象征 。 选 择 几 个 可 以 准确 说 出 你 
想 做 什么 的 词汇 ， 并 创造 一 个 简单 但 容易 记 
住 的 视觉 符号 。 雅 芳 的 乳腺 痛 运 动 ， 美 国 心 
脏 协会 的 “ 穿 红 衣 日 ”和 塔 吉 特 的 “为 教育 
负责 ” (Take Charge of Education) 活动 都 
是 很 好 的 例子 。 

6. 创造 一 个 可 持续 并 有 效 的 项 目 ， 始 于 
发 展 一 个 跨 职 能 战略 团队 。 该 团队 包括 首席 
执行 官办 公 室 、 公 共事 务 部 、 人 力 资源 部 、 
市 场 部 、 公 共 社 区 关系 部 、 研 究 / 测 量 部 志愿 
者 和 项 目 管理 层 等 的 代表 。 如 果 你 在 团队 中 ， 
你 将 花费 大 量 有 价值 的 时 间 建 立 和 其 他 部 门 
的 联系 以 使 工作 顺利 完成 。 

7. 运用 你 和 合伙 人 的 资产 以 使 项 目 运作 
起 来 。 资 产 包 括 志愿 者 、 现 金 、 捐 赠 物 品 、 
特殊 活动 、 储 备 量 、 合 伙 人 资源 和 营销 /广告 
RH. te, 情感 是 你 最 重要 的 资产 之 一 。 
它 可 以 帮助 你 和 你 的 客户 进行 联系 ， 并 使 你 








的 公司 在 拥挤 的 市 场 中 与 众 不 同 。 
「 


8. 通过 每 一 个 可 能 的 渠道 进行 传播 。 创 
造 引 人 注 目的 语言 和 图 形 ， 因 为 激动 人 心 的 形 
象 可 以 渗透 到 人 们 内 心中 去 。 然 后 ， 使 你 的 信 
息 不 仅仅 在 传统 媒介 上 传播 ， 使 其 变 成 多 维度 
的 ! 考虑 特殊 的 活动 、 网 站 、 研 讨 会 、 公 用 事 
业 协 会 、 专 家 代言 人 ， 甚 至 名 人 代言 。 

9. 本 地 化 。 全 国 性 活动 可 以 达到 “总 量 
最 高 "， 但 是 真正 的 转变 开始 于 基层 的 本 地 和 营 
销 。 通 过 本 地 活动 、 善 因 宣传 和 暮 集 资金 中 
的 实践 性 活动 来 吸引 民众 /志愿 者 。 

10. 创新 。 真 正 的 善 因 活动 领导 者 通过 
不 断 地 增加 活力 、 新 活动 机 会 和 内 容 到 项 目 
中 以 使 其 不 断 改 善 ， 并 保持 相关 性 ， 建 立 持 
续 性 。 

资料 来 源 ，Cone, “Top 10 Tips for Cause Branding,” 
www. coneinc. com/10-tips-cause-branding; See also, Carol 
L. Cone, Mark A. Feldman, and Alison T. DaSilva, “Cause 
and Effects,” Harvard Business Review (July 2003): 
95-101. 








RE RR + KATH R (Blake Mycoskie) 并 没有 赢得 世界 


PERAK “SiR WR” (Amazing Race) 的 冠军 ， 但 2006 年 回 到 阿根廷 的 旅行 
却 点 燃 了 他 创业 的 愿望 ， 希 望 借 此 帮助 那些 他 看 到 的 大 量 因 没有 鞋子 而 痛苦 的 
孩子 。 没 有 鞋子 的 孩子 不 仅 齐 受 健康 威胁 ， 还 因 不 被 允许 进入 学 校 而 处 于 能 
势 。 由 此 TOM 鞋 诞生 了 ， 其 名 字 是 为 了 表达 “更 好 的 明天 ”。 该 品牌 承诺 ， 
每 卖 出 一 双 鞋 就 捐赠 一 双 鞋 给 贫困 的 孩子 。TOMS 鞋 以 阿根廷 的 传统 帆布 轻 
便 鞋 为 基础 ， 被 全 食 、 诺 德 斯 特 龙 和 内 要 马 库 斯 这 些 大 型 商场 选中 出 售 ， 并 同 
时 在 网 络 上 销售 。 作 为 该 公司 一 对 一 项 目的 结果 ， 可 以 发 现在 阿根廷 和 埃 塞 俄 
比 亚 这 些 发 展 中 国家 超过 100 万 个 孩子 都 穿着 这 种 轻便 的 鞋子 。 将 原本 用 来 做 
推广 活动 的 资金 用 于 捐助 鞋子 也 是 一 个 好 的 市 场 营销 ; 该 公司 获得 了 大 量 宣 
传 一 一 ATR&T 公司 甚至 在 一 个 商业 广告 中 以 麦克 斯 基 为 主角 一 一 而 且 该 公司 
最 初 5 年 的 销售 额 估计 有 5 000 万 美元 。 | 


口 社会 营销 





善 因 营销 主要 是 支持 一 项 公益 活动 ， 而 非 营 利 组 织 或 政府 组 织 的 社会 营销 
(social marketing) 则 骨 在 推进 一 项 公益 活动 ， 例 如 “对 毒品 说 不 ”或 者 “更 多 的 


银 炼 ， 更 佳 的 饮食 ”等 活动 .” 


社会 营销 可 以 追溯 到 很 多 年 前 。20 世纪 50 年 代 ， 印 度 开始 了 家 庭 计 划 推 广 运 
动 。70 年 代 ， 瑞 典 开 展 了 社会 营销 战役 ， 旨 在 使 瑞典 变 为 一 个 没有 吸烟 者 和 醒酒 
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者 的 国家 ， 澳 大 利 亚 政府 开展 了 “ 系 好 安全 带 ”(Wear Your Seat Belt) 活动 ， 加 
拿 大 政府 发 起 了 “向 毒品 说 不 ”(Say No to Drugs)、“ 停 止 吸烟 ” (Stop Smoking) 
和 “为 健康 而 运动 ” (Exercise for Health) 等 活动 。80 年 代 ， 世 界 银行 、 世 界 卫 
生 组 织 和 疾病 控制 预防 中 心 (Centers for Disease Control and Prevention) 开始 使 
用 社会 营销 这 个 术语 ， 增 进 了 社会 对 这 类 活动 的 关注 。 一 些 著名 的 全 球 社会 营销 成 
功 案例 如 : 
9 口服 补液 疗法 在 洪都拉斯 的 推广 显著 减少 了 5 岁 以 下 儿童 因 桨 疾 而 死亡 的 案 
例 。 
© 社会 营销 者 在 乌干达 设立 销售 点 ， 由 助 产 士 销 售 顾 客 买 得 起 的 避孕 用 品 。 
© 人 口 宣传 服务 机 构 (Population Communication Services) 在 拉丁 美洲 创作 
并 推广 两 首 极 受 欢迎 的 歌曲 , 《停止 》 (Stop) 和 《 当 我 们 在 一 起 》 (When 
We Are Together) ， 去 帮助 年 轻 女性 说 “不 ”。 
© 美国 国家 心脏 、 肺 和 血液 研究 所 (The National Heart, Lung, and Blood 
Institute) 成 功 地 唤起 了 人 们 对 于 胆固醇 和 高 血压 的 关注 ， 这 明显 有 助 于 死 
亡 率 的 降低 。 

很 多 不 同类 型 的 组 织 在 美国 进行 社会 营销 。 政 府 机 构 包 括 疾病 控制 和 预防 中 
心 ， 健 康 、 社 会 和 公共 事业 部 (Departments of Health, Social, and Human Serv- 
ices) ， 交 通 部 和 美国 环境 保护 协会 〈U. S. Environmental Protection Agency) 。 那 
些 施行 社会 营销 的 上 百 个 非 营 利 组 织 包括 美 国 红 十 字 会 、 联 合 劝 募 协 会 (United 
Way) 和 美国 癌症 协会 (American Cancer Society) 等 。 

为 社会 营销 项 目 选择 正确 的 目标 是 十 分 重要 的 。 一 项 家 庭 计 划 运 动 是 应 该 关注 
禁欲 还 是 控制 出 生 率 ? 一 项 对 抗 空 气 污染 的 运动 是 应 该 关注 车 辆 搭乘 还 是 公共 交 
通 ? 社会 营销 活动 可 能 会 不 断 改 变 人 们 的 认 知 、 价 值 观 、 行 为 和 习惯 。 下 面 列举 了 
一 些 可 能 的 目标 范畴 。 

针对 认 知 的 活动 

© 解释 不 同 食物 的 营养 价值 。 

© MRRP HRN REE. 

针对 行为 的 活动 

© 引导 人 们 去 接种 疫苗 。 

© 激励 人 们 在 某 一 议题 上 投 赞成 票 。 

e 鼓励 人 们 献血 。 

9 鼓励 女性 做 子宫 颈 刮 片 检查 。 

针对 习惯 的 活动 

© 劝阻 吸烟 。 

© 劝阻 吸毒 。 

© 劝阻 过 度 饮 酒 。 

针对 价值 观 的 活动 

© 改变 对 人 工 流产 的 看 法 。 

© 改变 偏执 人 群 的 态度 。 

尽管 社会 营销 会 使 用 大 量 不 同 的 战术 来 达到 目标 ， 活 动 策划 过 程 仍 遵循 很 多 传 
统 产 品 和 服务 计划 过 程 相同 的 步 又“〈 见 表 22 一 6) .” 一 些 改变 行为 的 关键 成 功 因 素 
包括 ”: 

© 选择 最 可 能 做 出 响应 的 目标 市 场 。 
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© 用 简洁 明了 的 语言 来 推广 单一 可 行 的 行动 。 
© 用 极 具 说 服 力 的 语言 来 解释 参与 活动 的 好 处 。 
9 使 采用 这 种 行动 变 得 简单 。 
© 制造 吸引 眼球 的 信息 和 传播 媒介 。 
© 考虑 采用 寅 教 于 乐 的 方式 。 

表 22 一 6 社会 营销 策划 过 程 

我 们 在 哪里 ? 

© 确定 活动 焦点 。 

© 识别 活动 目标 。 

© 进行 优势 、 劣 势 、 机 会 和 威胁 (SWOT) 分 析 。 

© 回顾 以 往 类 似 活动 。 

我 们 想 去 哪儿 ? 

选择 目标 客户 。 

@ 设立 阶段 性 目标 和 终极 目标 。 

分 析 目 标 客户 和 竞争 情况 。 

我 们 怎么 到 那里 ? 

e 产品 : 设计 市 场 供给 。 

© 价格 : 管理 行为 变化 的 成 本 。 

OAH: 使 产品 方便 到 达 顾 客 手 里 。 

o 传播 : 创建 宣传 信息 ， 选 择 合适 媒体 。 

我 们 怎样 才能 坚持 到 底 ? 

o 建立 评估 和 监控 计划 。 

© 确立 预算 并 找到 资金 来 源 

o 完成 执行 计划 








世界 野生 动物 基金 会 通过 运用 现代 营销 实践 实现 了 其 大 部 分 目标 。 

| EDLLSLEST A PRL awkeaw ewer Hie Oh Sok 30 
个 独立 的 世界 野生 动物 组 织 组 成 。 其 早期 的 成 就 包括 1993 P Bh ME 
理 委员 会 以 及 1996 年 和 联合 利 华 一 起 成 立 海洋 管理 委员 会 (Marine Steward- 
ship Council)。 在 美国 ， 其 年 度 预 算 并 不 包括 大 量 的 营销 支出 ， 所 以 基金 会 主 
要 依靠 广泛 且 极 富 创造 性 的 直接 营销 活动 将 其 信息 传递 给 公众 和 幕 捐 机 构 。 最 
近 的 邮寄 活动 为 收 件 人 提供 了 通过 抽奖 赢得 旅游 项 目的 机 会 ， 其 中 包括 非洲 之 
旅 和 阿拉 斯 加 巡航 之 旅 。 世 界 野生 动物 基金 会 有 一 个 备 受 装 登 的 网 站 ， 它 也 通 
过 和 顶级 公司 的 各 种 合作 来 获取 收益 ， 这 些 公司 包括 高 澡 、 芒 夫 尼 、 宜 家 、 耐 
A. HAL KE (Cargill) 、Dole、 阿 迪 达 斯 、 沃 尔 玛 、IBM AeA} (Tyco). 
从 1985 年 开始 ， 世 界 野生 动物 基金 会 就 已 经 在 130 个 国家 的 1.1 万 个 项 目 


+z 
投资 了 超过 11.65 亿美 元 。 


社会 营销 方案 是 复杂 的 ; 它们 花费 时 间 ， 并 需要 分 阶段 的 计划 或 行动 。 在 劝阻 
吸烟 时 你 可 能 会 回忆 出 很 多 步骤 : 发 布 癌症 报告 ， 将 香烟 标识 为 有 害 的 ， 禁 止 香烟 
广告 ， 二 手 烟 危害 的 教育 ， 禁 止 在 餐馆 和 飞机 上 吸烟 ， 提 高 香烟 的 税率 以 支持 禁烟 
活动 ， 以 及 起 诉 烟草 公司 的 不 当 行 为 。 
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社会 营销 组 织 应 该 以 完成 情况 来 评价 活动 是 否 成 功 。 评 价 标 准 包括 影响 范围 
速度 、 持 续 性 、 单 位 成 本 以 及 有 无 反作用 。 


国营 销 执 行 和 控制 


表 22 一 7 总 结 了 一 个 杰出 营销 企业 的 特征 ， 它 的 杰出 并 不 在 于 它 是 什么 或 是 它 
做 了 什么 。 杰 出 的 营销 企业 知道 最 好 的 营销 者 深入 思考 并 创造 性 地 设计 出 营销 计 、 
划 ， 然 后 将 其 付 诸 实践 。 营 销 的 执行 和 控制 对 于 确保 营销 计划 每 年 达到 其 预期 结果 
起 着 关键 作用 。 
表 22 一 7 杰出 营销 企业 的 特征 


© 公司 选择 那些 具有 优势 的 目标 市 场 ， 退 出 或 避免 那些 自身 薄弱 的 市 场 。 
@ 事实 上 ， 公 司 里 所 有 的 员工 和 部 门 都 以 顾客 和 市 场 为 工作 中 心 。 

o 营销 部 门 和 研发 部 门 、 生 产 部 门 有 着 良好 的 工作 关系 。 

© 营销 部 门 和 销售 部 门 、 顾 客服 务 部 门 有 着 良好 的 工作 关系 。 

© 公司 设置 适当 的 激励 机 制 来 引导 正确 的 行为 。 

© 公司 持续 建立 和 追踪 消费 者 满意 度 和 忠诚 度 。 

@ 公司 与 强大 的 供应 商 、 分 销 商 结 成 伙伴 关系 ， 管 理 价值 传递 系统 。 

o 公司 善于 建立 品牌 名 称 和 形象 。 

© 公司 灵活 地 满足 消费 者 多 变 的 需求 。 








口 营销 执行 


营销 执行 (marketing implementation) 是 一 个 将 营销 计划 转变 为 具体 任务 ， 
并 确保 按 计 划 要 求实 现 目标 的 过 程 .如 果 执 行 不 力 ， 一 份 出 色 的 战略 营销 计划 就 
毫 无 价值 。 在 营销 活动 中 ， 战 略 解决 “是 什么 ”和 “为 什么 ”的 问题 ， 而 执行 解决 
“ 谁 ”"、“ 何 地 ”"、“ 何 时 ”、“ 如 何 做 ”的 问题 。 它 们 密切 联系 : 一 个 层次 的 战略 意味 
着 由 较 低层 次 的 某 些 战术 来 执行 任务 。 例 如 ， 公 司 高 层 “ 收 割 ” 某 一 产品 的 战略 决 
策 必须 转换 成 具体 的 行动 和 任务 。 

今天 的 企业 正 努 力 使 其 营销 活动 的 运营 更 为 高 效 ， 投 资 回 报 更 加 明显 〈 见 第 4 
章 )。 和 营销 成 本 可 以 达到 公司 总 运营 预算 的 25%。 营 销 者 需要 更 好 的 营销 流程 模 
式 、 更 好 的 营销 资产 管理 模式 、 更 好 的 营销 资源 分 配 模式 。 

营销 资源 管理 (MRM) 软件 提供 了 一 系列 基于 网 络 的 应 用 技术 ， 能 用 于 自动 
化 和 整合 项 目 管理 、 活 动 管 理 、 预 算 管理 、 资 产 管理 、 品 牌 管理 、 客 户 关系 管理 和 
知识 管理 等 活动 。 其 中 ， 知 识 管理 部 分 包括 流程 模式 、 流 程 向 导 和 最 佳 实践 。 软 件 
包 可 以 提供 被 一 些 人 称 为 桌面 营销 的 内 容 ， 为 营销 者 在 计算 机 控制 面板 上 提供 信息 
和 决策 架构 。 营 销 管理 资源 软件 帮助 营销 者 改善 支出 和 投资 决策 ， 使 新 产品 更 快 投 
人 和 人 市场， 并 减少 决策 时 间 和 成 本 。 


口 营销 控制 


营销 控制 是 公司 评估 其 营销 活动 和 项 目 ， 并 做 出 必要 改变 和 调整 的 过 程 。 表 
22 一 8 列举 了 四 种 必要 的 营销 控制 :年 度 计划 控 制 、 盈 利 能 力 控制 、 效 率 控制 和 战 
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略 控制 。 
表 22 一 8 营销 控制 的 类 型 
控制 类 型 主要 责任 人 控制 目的 方法 
I. 年 度 计划 控制 ”最 高 管理 层 检查 原 计划 的 结果 © 销售 分 析 
中 层 管理 者 是 否 已 经 实现 o 市 场 占有 率 分 析 
© 销售 费用 比例 分 析 
e 财务 分 析 


© 基于 市 场 的 平衡 计 分 卡 分 析 


I. 独 利 能 力 控制 ”营销 控制 专员 REA MM HANG PARI: 
务 上 盈利 和 亏损 © 产品 


oe 区 域 
© 消费 者 
e 组 分 市 场 
© 贸易 渠道 
© 订单 大 小 
Tl. 效率 控制 生产 线 和 行政 部 评估 并 提高 成 本 效 “@ 销售 团队 效率 
门 管理 人 员 率 和 营销 费用 的 @ 广告 效率 
营销 控制 专员 成 效 © 促销 效率 
© 分 销 效率 
N. 战略 控制 最 高 管理 层 检查 公司 是 否 已 在 © 营销 效益 评价 工具 
营销 审计 员 市 场 、 产 品 和 渠道 o 营销 审计 
的 相关 方面 抓 住 了 e 卓越 营销 回顾 
最 佳 机 过 © 公司 道德 和 社会 责任 评估 





口 年 度 计划 控 制 


年 度 计划 控制 确保 企业 能 够 达成 其 年 度 计 划 中 确定 的 销售 、 利 润 和 其 他 目标 。 
其 核心 是 目标 管理 〈 见 图 22 一 4)。 首 先 ， 管 理 层 设 定 月 度 或 季度 目标 。 其 次 ， 管 
理 层 在 市 场 中 监测 绩效 。 然 后 ， 管 理 层 确定 严重 绩效 偏离 的 原因 。 最 后 ， 管 理 层 采 
取 纠 偏 措施 ， 缩 小 目标 和 实际 绩效 的 差距 。 


m 


我 们 要 发 生 了 为 什么 我 们 该 
实现 什么 ? 什么 ? 会 发 生 ? 做 什么 ? 

















目标 设 定 绩效 测量 绩效 诊断 纠正 行动 
图 22 一 4 控制 过 程 


这 种 控制 模型 可 以 运用 到 各 种 层次 的 组 织 。 最 高 管理 层 设 立 年 度 销售 利润 目 
标 ， 每 一 位 产品 经 理 、 地 区 经 理 、 销 售 经 理 和 销售 代表 承诺 实现 特定 水 平 的 销售 和 
成 本 。 最 高 管理 层 在 每 个 阶段 都 进行 复查 并 解说 绩效 结果 。 今 天 的 营销 者 已 经 有 更 
好 的 营销 度量 工具 来 测量 营销 计划 的 绩效 表现 〈 见 表 22 一 9 中 的 一 些 指标 ).” 用 以 
实现 这 一 目的 的 四 种 工具 是 销售 分 析 、 市 场 占 有 率 分 析 、 销 售 费用 比例 分 析 和 财务 
分 析 。 本 章 附 录 将 详细 描述 它们 。 
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表 22 一 9 营销 度量 

销售 度量 分 销 度量 

销售 额 增长 率 © 销售 网 点 数量 

© 市 场 占 有 率 o 商店 铺 货 占有 率 

e 新 产品 销售 额 © 加 权 分 销 率 

消费 者 准备 购买 度量 © 分 销 收益 

ern @ 平均 库存 量 〈 价 值 

© 偏好 © 库存 持 有 天 数 

@ 购买 意愿 © 缺 货 频率 

o 试用 率 o 货架 占有 率 

e 重 购 率 © 每 个 销售 点 的 平均 销售 额 
顾客 度量 传播 度量 

o 顾客 抱怨 o 自发 的 (未 提示 的 ) 品牌 意识 
顾客 满意 © 品牌 第 一 提 及 率 

o 正面 促进 者 和 贬低 者 数量 比 © 激 起 的 (提示 的 ) 品牌 意识 
顾客 获取 成 本 o 自发 的 《未 提示 的 ) 广告 意识 
@ 新 顾客 收益 ® 激 起 的 《提示 的 ) 广告 意识 
© 顾客 损失 有 效 到 达 率 

© 顾客 流失 © 有 效 频次 

@ 保留 率 © 毛 评 点 (GRP) 

顾客 终身 价值 9 反应 率 

© 顾客 资产 

o MERAMI 

o 顾客 回报 

口 RARE 
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公司 应 该 测量 其 各 产品 、 各 地 区 、 各 消费 者 群体 、 各 细 分 市 场 、 各 贸易 渠道 以 
及 各 订单 大 小 的 获 利 能 力 以 决定 是 否 扩大 、 减 少 或 淘汰 某 种 产品 或 营销 活动 。 本 章 
附录 将 说 明 该 如 何 进 行 并 解释 营销 至 利 能 力 分 析 。 


口 效率 控制 


假设 一 份 盈 利 能 力 分析 报 告 显 示 ， 公 司 在 某 些 产 品 、 地 区 、 市 场 中 只 能 赚 取 很 
少 的 利润 。 那 么 ， 是 否 有 更 有 效 的 方法 来 管理 这 些 销售 团队 、 广 告 、 销 售 促进 和 分 
销 活 动 呢 ? 

一 些 公司 已 经 设立 了 营销 监管 人 员 职 位 ， 他 们 需要 走出 监控 室 ， 专 门 从 事 提 高 
营销 效率 的 工作 。 通 用 食品 公司 、 杜 邦 公司 以 及 强生 公司 就 执行 一 种 续 密 的 营销 支 
出 效果 财务 分 析 。 它 们 的 营销 监管 人 员 检 验 计 划 利 润 的 完成 情况 ， 帮 助 品牌 经 理 制 
定 预 算 ， 测 量 促销 的 效率 ， 分 析 媒 体制 作成 本 ， 评 估 不 同 消费 者 和 地 区 的 盈利 能 
力 ， 培 训 营销 部 门 员 工 如 何 根 据 财务 状况 进行 营销 决策 。* 


口 战略 控制 


每 一 家 公司 都 应 该 定期 进行 全 面 的 营销 审计 ， 来 重新 评估 其 市 场 战 略 。 公 司 也 
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可 以 对 营销 绩效 和 道德 /社会 责任 做 一 个 回顾 

营销 审计 “一般 美国 企业 平均 5 年 内 会 流失 其 半数 的 消费 者 ，4 年 内 流失 其 半 
数 的 员工 ， 甚 至 不 到 一 年 内 流失 其 一 半 的 投资 者 。 很 明显 ， 这 意味 着 企业 中 存在 一 
些 弱 点 。 当 发 现 弱 点 时 ， 企 业 应 该 进行 全 面 的 检查 ， 即 营销 审计 .7 

营销 审计 (marketing audit) 是 指 对 公司 业务 单元 的 营销 环境 、 目 标 、 战 略 和 
活动 进行 全 面 、 系 统 、 独 立 和 周期 性 的 检查 ， 旨 在 确定 公司 的 问题 和 机 遇 所 在 ， 并 
据 此 推行 一 系列 提高 公司 营销 绩效 的 行动 方案 。 
我 们 一 起 看 看 营销 审计 的 四 个 特征 : 
1. 全 面 性 。 营 销 审 计 和 覆盖 了 一 个 公司 的 所 有 主要 营销 活动 ， 而 不 仅仅 是 职能 
审计 中 的 一 些 失误 点 。 尽 管 职能 审计 非常 有 用 ， 但 有 时 也 会 误导 管理 层 。 
例如 ， 导 致 过 高 销售 人 员 流 动 率 的 原因 可 能 并 不 在 于 销售 团队 培训 和 薪酬 
体系 ， 而 在 于 竞争 力 低下 的 产品 和 促销 方式 。 全 面 的 营销 审计 通常 能 够 更 
有 效 地 找 出 问题 的 源头 。 
2. 系统 性 。 营 销 审计 是 对 企业 宏观 和 微观 环境 、 营 销 目 标 和 战略 、 营 销 体系 
和 特定 活动 的 一 种 有 序 检测 。 它 能 识别 出 企业 最 需要 改进 的 地 方 ， 并 将 它 
们 并 入 校正 性 行动 计划 的 短期 和 长 期 实施 步骤 中 。 
3. 独立 性 。 自 我 审计 让 管理 者 对 自己 的 表现 进行 自我 评估 ， 因 而 缺乏 客观 性 
和 独立 性 .”3M 公司 很 好 地 利用 了 公司 审计 办 公 室 ， 按 要 求 为 各 个 部 门 提供 
营销 审计 服务 ." 然 而， 通常 来 说 ， 外 部 咨询 人 员 具 有 必要 的 客观 性 ， 在 多 
个 行业 具有 广泛 的 经 验 ， 部 悉 被 审计 的 行业 ， 并 且 有 着 更 为 完整 的 时 间 和 
关注 。 
4. 周期 性 。 公 司 通常 只 有 在 最 好 时 期 内 未 能 完成 营销 活动 时 才 着 手 营销 审计 。 
而 周期 性 营销 审计 不 仅 能 使 处 于 困境 的 企业 受益 ， 对 处 于 佳境 的 公司 也 有 
好 处 。 
营销 审计 以 公司 高 管 与 营销 审计 员 的 协议 为 开端 ， 该 协议 包括 审计 目标 、 时 间 
范围 、 谁 应 该 被 问 什么 问题 等 详细 计划 。 营 销 审计 的 基本 原则 是 : 不 能 仅仅 依赖 于 
公司 管理 者 的 数据 和 看 法 。 要 询问 消费 者 、 经 销 商 和 其 他 外 部 团体 。 很 多 公司 并 没 
有 真正 了 解 消费 者 和 经 销 商 是 如 何 看 待 他 们 的 ， 也 不 完全 了 解 消费 者 的 需要 。 

营销 审计 检验 公司 营销 环境 的 六 个 构成 要 素 。 表 22 一 10 罗列 了 这 些 主要 问题 。 
表 22 一 10 营销 审计 的 要 素 


第 一 部 分 ”营销 环境 审计 i 


宏观 环境 

A 人口 统计 主要 的 人 口 发 展 趋 势 对 于 企业 的 机 这 和 威胁 是 什么 ? 企业 应 当 采 取 怎样 的 生 
动 来 回应 这 些 发 展 趋势 ? 

B 经 济 收入 、 价 格 、 MENAR SERRA ATLAS RT CERERE 
怎样 的 行动 来 回应 这 些 发 展 趋 势 ? 


C. 环境 企业 所 和 的 自信 村 源 和 能 源 的 价格 和 可 得 性 的 前 景 如 何 ?从众 认为 企业 在 环 
境 污染 和 保护 中 扮演 了 什么 样 的 角色 ? 企业 需要 采取 哪些 措施 ? 


D 技术 产品 和 流程 的 技术 发 生 了 哪些 主要 变化 ? 企业 在 这 些 技术 中 的 地 位 如 何 ? 该 
产品 最 可 能 的 替代 品 是 什么 ? 


法 律 法 规 的 哪些 变化 会 影响 营销 战略 和 战术 ? 污染 控制 、 平 等 就 业 机 会 、 产 


cer 品 安全 、 广 告 、 价 格 控制 等 影响 企业 营销 战略 的 方面 发 生 了 什么 ? 
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F. 文化 公众 对 商业 和 公司 产品 的 态度 如 何 ? 消费 者 生活 方式 和 价值 观 的 怪 些 变化 可 
能 影响 公司 发 展 ? 


任务 环境 
Ate TAMRA MEE UMMA RET mee? 主要 的 细 分 市 场 是 
s 什么 ? 
消费 者 的 需要 和 购买 流程 是 什么 ? 消费 者 和 潜在 消费 者 是 如 何 根据 声誉 、 产 
BB 消费 者 。“ 品 质量、 服务 、 销 售 人 员 和 价格 来 对 公司 和 竞争 对 手 进行 评估 的 ? 不 同 的 消 
费 者 细 分 市 场 是 如 何 做 出 购买 决策 的 ? 


C 竞争 对 手 主要 的 竞争 对 手 是 谁 ? 它们 的 目标 、 战 略 、 优 势 、 劣 势 、 规 模 和 市 场 占有 率 
和 如 何 影响 未 来 竞争 格局 以 及 公司 产品 的 替代 品 的 趋势 是 什么 ? 


7) 将 产品 带 给 消费 者 的 主要 贸易 保 道 是 什么 ? 不 同 的 贸易 渠道 的 效率 水 平和 增 
D. 分 销 和 经 销 长 潜力 如 何 ? 


E 供应 商 生产 所 需 的 关键 资源 的 可 及 性 前 景 如 何 ? 供应 商 发 展 态势 如 何 ? 


F 服务 商 和 ”运输 服务 。 仓 储 服务 、 财 务 资源 的 成 本 和 可 及 性 情况 的 前 景 如 何 ? 公司 广告 
弗 销 机 构 ”代理 商 和 营销 机 构 的 效率 如 何 ? 


公众 娜 些 公众 群体 代表 了 企业 的 某 一 机 遇 或 问题 ? 企业 应 当 采 取 哪 些 措施 来 有 效 
ai 处 理 与 各 个 公众 群体 的 关系 ? 


第 二 部 分 “营销 战略 审计 
入 经 营 使 命 “经 营 使 命 是 否 清楚 地 界定 了 市 场 导向 ? 是 否 可 行 ? 


B AMER ”公司 营销 的 目标 和 目的 是 否 足 够 清晰 以 用 来 制定 营销 方案 和 绩效 考核 ?党 销 
和 目的 的 目标 是 否 恰当 ， 是 否 考虑 了 公司 的 竞争 地 位 、 资 源 和 机 过 ? 


管理 层 是 否 为 实现 营销 目标 而 制定 了 清晰 的 营销 战略 ? 战略 具有 说 服 力 吗 ? 
就 产品 生命 周期 阶段 、 竞 争 者 战略 和 经 济 状况 而 言 ， 战 略 是 否 适合 ? 公司 是 
oe 否 使 用 了 最 佳 基准 来 进行 市 场 细 分 ? 是 否 有 明确 的 标准 可 以 用 来 评估 各 个 细 
C 战略 分 市 场 并 选择 最 佳 细 分 市 场 ? 是 否 能 准确 地 描述 每 一 个 目标 市 场 ? 公司 是 否 
era 为 每 一 个 目标 细 分 市 场 进行 了 有 效 定位 ， 并 采取 了 有 效 的 营销 组 合 ? 营销 资 
-法 是 否 在 营销 组 合 要 素 上 进行 了 最 佳 分 配 ? 是 否 做 了 足够 的 或 者 过 多 的 资源 

be “预算 来 实现 营销 目标 ? 

第 三 部 分 “营销 组 织 审计 

$ 营销 副 总 裁 是 否 对 影响 消费 者 满意 度 的 公司 活动 具有 足够 的 权利 和 责任 ? 营 
A. 正式 结构 obi 产品 、 细 分 市 场 、 终 端 用 户 和 地 区 界限 进行 了 最 佳 


4 党 销 部 门 和 销售 部 门 之 间 是 否 有 良好 的 沟通 和 工作 关系 ? 产品 管理 型 组 织 体 
BB 职能 效率 。 系 是 否 有 效 运转 ? 产品 经 理 能 够 去 计划 利 淘 还 是 只 能 计划 销售 量 ? AE 
:中 是 否 有 一 些 人 需要 更 多 的 培训 、 激 励 、 监 管 和 评估 ? 
营销 部 门 和 和 生产、 研发、 采购、 财务、 会计 、 法 律 部 门 在 沟通 上 有 什么 需要 
C 连接 效率 。 关注 的 问题 吗 ? 
四 部 分 “营销 系统 审计 


营销 信息 系统 是 否 能 准确 、 充 足 、 及 时 地 获取 有 关 消费 者 、 市 场 前 景 、 分 销 
A 营销 信息 ”和 经 销 商 、 竞 争 对 手 、 供 应 商 和 各 种 公共 群体 的 市 场 发 展 信息 ? 公司 决策 者 
系统 是 否 要 求 足够 的 营销 研究 ， 他 们 是 否 运用 了 研究 结果 ? 公司 是 否 采用 了 最 佳 

的 市 场 测量 和 销售 预测 方法 ? 


cd 
B 
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B 营销 计划 
系统 


C 营销 控制 
系统 


D. 新 产品 研 
发 系统 


营销 计划 系统 是 否 被 很 好 地 构造 和 有 效 地 利用 ? 营销 人 员 是 否 有 可 获得 的 决 
策 支 持 系统 ? 计划 系统 是 否 得 到 可 接受 的 销售 目标 和 配额 ? 


控制 流程 是 否 足够 保证 实现 年 度 计划 目标 ? 管理 层 是 否定 期 分 析 产 品 、 市 场 、 
地 区 、 分 销 渠道 的 利润 ? 是 否定 期 检测 营销 的 投入 产 出 ? 


公司 是 否 很 好 地 集中 、 创 造 、 审 查 新 产品 计划 ? 公司 是 否 在 投资 新 方案 前 ， 
进行 了 足够 的 概念 研究 和 业务 分 析 ? 公司 是 否 在 新 产品 发 布 前 ,进行 了 足够 
的 产品 和 市 场 测试 ? 


第 五 部 分 “营销 利润 审计 


A RARBA 
分 析 


B 成 本 效益 
分 析 


公司 不 同 产品 、 市 场 、 地 区 、 分 销 渠 道 的 盈利 能 力 如 何 ? 公司 是 否 该 进入 、 
扩大 、 缩 小 、 退 出 任何 业务 细 分 市 场 ? 


营销 活动 看 起 来 使 用 了 过 多 的 成 本 吗 ? 可 以 采用 成 本 削减 措施 吗 ? 


第 六 部 分 “营销 职能 审计 


A. 产品 


B 价格 


C 分 销 


D. 营销 传播 


E 销售 队伍 


公司 产品 线 的 目标 是 什么 ? 是 否 明智 ? 现 有 产品 线 是 否 满足 这 些 目标 ? 产品 
线 应 该 向 上 、 向 下 还 是 双向 延伸 或 收缩 ? 哪些 产品 需要 逐步 淘汰 ? 哪些 产品 
需要 增加 ? 消费 者 对 公司 和 竞争 对 手 的 产品 质量 、 特 点 、 式 样 、 品 牌 名 等 的 
了 解 程度 和 态度 如 何 ? 产品 和 品牌 战略 的 哪些 地 方 需要 改进 ? 


公司 的 定价 目标 、 政 策 、 战 略 和 实施 步骤 是 什么 ? 价格 多 大 程度 上 取决 于 成 
本 、 需 求 和 竞争 标准 ? 消费 者 是 否认 为 公司 的 定价 与 产品 提供 的 价值 相符 合 ? 
管理 层 是 否 了 解 需求 价格 弹性 、 经 验 曲线 效应 、 竞 争 对 手 的 价格 和 价格 政策 ? 
价格 政策 在 多 大 程度 上 与 分 销 商 、 经 销 商 、 供 应 商 、 政 府 法 规 需要 保持 一 致 


公司 分 销 的 目标 和 战略 是 什么 ? 市场 覆 盖 面 和 服务 是 否 充足 ? 分 销 商 、 经 销 
商 、 制 造 商 代 表 、 经 纪 商 、 代 理 商 等 的 效率 如 何 ? 公司 是 否 需 要 考虑 改变 其 
分 销 渠 道 ? 


公司 的 广告 目标 是 什么 ? 是 否 明智 ? 在 广告 上 的 资金 投入 是 否 适 当 ? 广告 主 
题 和 创意 有 效 吗 ? 消费 者 和 公众 如 何 看 待 广告 活动 ? 是 否 选 择 了 合适 的 广告 
媒体 ? 内 部 营销 人 员 足够 吗 ? 促销 预算 足够 吗 ? 是 否 有 效 并 充分 利用 了 样品 、 
优惠 券 、 展 览 和 销售 竞赛 等 促销 工具 ?公共 关系 部 门人 员 是 否 胜任 ， 并 具有 
创造 性 ? 公司 是 否 充 分 使 用 了 直销 、 网 上 营销 和 数据 库 营 销 ? 


销售 队伍 的 目标 是 什么 ? 销售 队伍 是 否 足以 完成 公司 的 目标 ? 销售 队伍 是 否 按 
车 合理 的 专业 化 地区、 市 场 、 产 品 ) 原则 进行 管理 ? 是 否 有 足够 或 太 多 的 销 
售 经 理 来 领导 范围 内 的 销售 代表 ? 销售 人 员 的 薪酬 水 平和 结构 是 否 提供 了 足够 
的 激励 和 奖赏 ?销售 队伍 是 否 显示 了 高 昂 的 斗志 、 能 力 和 努力 ” 设 定 配额 和 评 
佑 绩效 的 程序 是 否 合适 ? 公司 的 销售 队伍 相 比 竞争 对 手 的 销售 队伍 如 何 ? 


车 销 绩效 回顾 ” 表 22 一 11 中 的 三 栏 区 分 了 较 差 、 良 好 和 卓越 的 商业 和 营销 实 
践 。 管 理 层 可 以 从 营销 绩效 回顾 中 的 总 体 概况 发 现 公 司 的 优势 和 劣势 ， 特 别 是 找到 
企业 可 以 在 哪里 进行 改变 以 成 为 一 个 在 市 场 中 真正 杰出 的 企业 的 关键 点 。 


表 22 一 11 
RE 
产品 驱动 


大 众 市 场 导向 


提供 产品 


卓越 营销 回顾 : 最 佳 实践 


良好 卓越 
市 场 驱动 驱动 市 场 
细 分 市 场 导 向 利 基 市 场 导 向 和 消费 者 导向 


提供 附加 产品 提供 消费 者 解决 方案 
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a 良好 at 
平均 产品 质量 超过 平均 水 平 令 人 称奇 的 好 质量 
平均 服务 质量 超过 平均 水 平 令 人 称奇 的 好 质量 
最 终 产品 导向 核心 产品 导向 BOREAS 
职能 导向 流程 导向 结果 导向 
跟着 竞争 对 手 和 竞争 对 手 一 到 领先 于 竞争 对 手 
供应 商 开发 供应 商 偏好 供应 商 合 作 
经 销 商 开发 经 销 商 支持 经 销 商 合作 
价格 驱动 质量 导向 价值 导向 
平均 速度 超过 平均 水 平 令 人 称奇 的 快速 度 
等 级 化 网 络 化 团队 化 
垂直 型 组 织 结构 扁平 化 组 织 结构 战略 型 组 织 结构 
股东 导向 利益 相关 者 导向 社会 价值 导向 

E 营销 的 未 来 





高 层 管理 人 员 意 识 到 营销 比 过 去 需要 承担 更 多 的 责任 。 营 销 备 忘 专栏 中 的 “ 营 
销 的 主要 弱点 ”总 结 了 公司 在 营销 方面 的 主要 不 足 之 处 ， 以 及 如 何 去 发 现 并 加 以 


纠正 。 











营销 的 主要 弱点 


很 多 “致命 过 失 ” 标 志 着 营销 活动 陷入 
困境 。 下 面 是 十 个 致命 过 失 及 其 征兆 和 一 些 
解决 方法 。 

致命 过 失 : 公司 没有 充分 关注 市 场 ， 没 
有 以 消费 者 为 导向 。 

征兆 ， 较 差 的 市 场 细 分 识别 能 力 ， 较 差 
的 市 场 细 分 优化 能 力 ， 没 有 设立 市 场 细 分 经 
理 ， 员 工 认 为 服务 消费 者 是 营销 部 门 和 销售 
部 门 的 工作 ， 没 有 开创 创造 消费 者 文化 的 培 
训 项 目 ， 没 有 建立 激励 机 制 来 激励 员工 善待 
消费 者 。 

解决 方法 : 使 用 更 先进 的 市 场 细 分 技术 ， 
优化 市 场 细 分 的 次 序 ， 培 育 专业 化 销售 队伍 ， 
建立 明确 的 企业 价值 层级 ， 在 员工 和 公司 部 
门 内 培养 更 多 的 “消费 者 意识 ”， 使 消费 者 更 
容易 与 公司 接触 ， 并 快速 响应 任何 传播 行为 。 

致命 过 失 : 公司 没有 充分 了 解 其 目标 消 
费 者 。 

FEI: 最 近 一 次 关于 消费 者 的 研究 已 是 


三 年 之 前 ， 消 费 者 已 经 不 像 以 前 那样 购买 你 
的 产品 了 ,竞争 对 手 的 产品 销售 得 更 好 ， 高 
层次 的 消费 者 退货 或 抱怨 。 

解决 方法 。 进行 更 多 更 统 密 的 消费 者 研 
究 ， 使 用 更 多 的 分 析 技术 ， 建 立 消费 者 和 经 
销 商 的 面板 数据 ， 使 用 消费 者 关系 软件 ， 并 
进行 数据 控 据 。 

致命 过 失 : 公司 需要 更 好 地 识别 并 监控 
其 竞争 对 手 。 

征兆 : 公司 只 关注 邻近 的 竞争 对 手 而 息 
略 了 远程 竞争 对 手 和 破坏 性 技术 ， 没 有 收集 
和 分 发 竞争 情报 的 系统 。 

解决 方法 : 建立 竞争 情报 办 公 室 ， 雇 用 
竞争 对 手 的 员工 ， 关 注 可 能 影响 公司 的 技术 ， 
准 各 和 竞争 对 手 类 似 的 产品 。 

致命 过 失 : 公司 没有 处 理 好 与 利益 相关 
者 的 关系 。 

征兆 : 员工 、 经 销 商 和 投资 者 并 不 开心 ， 
好 的 供应 商 不 与 公司 合作 。 


+ ?704 > 营销 管理 (第 14 版 * 全 球 版 ) 


解决 方法 ， 从 零 和 思维 转向 双赢 思维 
更 好 地 管理 员工 、 供 应 商 关 系 、 分 销 商 、 经 
销 商 和 投资 者 。 

致命 过 失 : 公司 不 擅长 发 所 新 的 机 遇 。 

Ek: 公司 已 经 多 年 无 法 抓 住 令 人 兴奋 
的 新 机 过 ， 而 且 公司 发 起 的 新 计划 完全 失 
败 了 。 

解决 方法 :建立 刺激 新 思 湖 的 系统 。 

致命 过 失 : 公司 的 营销 计划 流程 有 
缺陷 。 

征兆 : 营销 计划 格式 缺乏 正确 的 组 成 部 
分 ， 无 法 估计 不 同 战略 的 财务 经 费 ， 且 没有 
应 急 预 案 。 

解决 方法 : 建立 包括 环境 分 析 、SWOT 
分 析 、 主 要 议题 、 目 标 、 战 略 、 途 径 、 预 算 
和 控制 在 内 的 营销 计划 标准 格式 。 询 问 营 销 
者 如 果 多 给 或 少 给 20% 的 预算 ， 他 们 会 如 何 
应 变 ， 进 行 年 度 营 销 奖励 活动 ， 为 最 佳 计划 
和 最 佳 表现 颁奖 。 

致命 过 失 : 产品 和 服务 政策 需要 收 紧 。 

征兆 : 产品 过 多 ， 且 许多 产品 正在 亏损 。 
公司 正在 放弃 过 多 的 服务 ， 公 司 不 擅长 产品 
和 服务 的 交叉 销售 。 

解决 方法 : 建立 一 个 系统 来 跟踪 表现 较 
差 的 产品 ， 要 么 修缮 它们 ， 要 么 放弃 它们 ， 
提供 不 同 水 平 的 服务 ， 并 采取 差异 化 定价 ， 
改善 交叉 销售 和 向 上 销售 的 流程 。 


致命 过 失 : 公司 的 品牌 建立 能 力 和 传播 
技巧 薄弱 。 

征兆 : 目标 市 场 对 于 公司 并 不 了 解 ， 兄 
牌 无 特色 ， 公 司 每 年 对 同样 的 营销 工具 进行 
同比 例 的 预算 分 配 ， 很 少 对 投资 回报 率 对 促 
销 的 影响 进行 评估 。 

解决 方法 ， 改 善 品牌 建立 战略 和 绩效 测 
量 体 系 ， 将 资金 转移 到 有 效 营 销 工具 上 去 ， 
要 求 营销 者 在 申请 资金 前 评估 投资 回报 率 。 

致命 过 失 : 公司 的 组 织 建构 不 利于 进行 
有 效 和 高 效 的 营销 活动 。 

征兆 : 员工 缺乏 21 世纪 营销 的 技能 ， 营 
销 / 销 售 部 门 和 其 他 部 门 之 间 很 难产 生 共鸣 。 

解决 方法 : 任命 一 位 强势 的 领导 者 ， 在 
营销 部 门 开 展 能 力 建设 ， 改 善 营 销 部 门 和 其 
他 部 门 的 关系 。 

致命 过 失 : 公司 没有 最 大 限度 地 利用 科技 。 

征兆 : 较 少 使 用 互联 网 ， 过 时 的 销售 自 
动 化 系统 ， 没 有 市 场 自动 化 ， 没 有 决策 支持 
模型 ， 没 有 营销 控制 面板 。 

解决 方法 ;更 多 地 使 用 网 络 ， 改 善 销售 
自动 化 系统 ， 将 市 场 自动 化 系统 运用 到 日 常 
决策 中 去 ， 建 立正 式 营 销 决策 模型 和 营销 控 
制 面板 。 

资料 来 源 :Philip Kotler, Ten Deadly Marketing Sins 
Signs and Solutions (Hoboken, NJ; Wiley, 2004). © Phil- 
ip Kotler. 





为 了 在 未 来 获得 成 功 ， 营 销 必须 更 加 全 面 化 ， 较 少 部 门 化 。 营 销 者 必须 在 公司 
中 获得 更 大 的 影响 力 ， 不 断 创造 新 的 想法 ， 通 过 适当 的 差异 化 方式 对 待 消费 者 以 洞 
察 消费 者 。 他 们 必须 更 多 地 通过 绩效 来 建立 自己 的 品牌 ， 而 不 是 仅仅 通过 促销 。 他 
们 必须 通过 建立 高 级 信息 和 传播 系统 来 迈 向 电子 化 ， 并 获得 市 场 胜 利 。 


未 来 几 年 里 我 们 将 看 到 : 


o 营销 部 门 的 消失 ， 全 方位 营销 的 兴起 。 

9 挥 金 如 土 的 营销 的 消失 ， 投 资 回报 率 营销 的 兴起 。 

o 营销 直觉 的 消失 ， 营 销 科 学 的 兴起 。 

@ 人 工 营销 的 消失 ， 自 动 化 且 创 造 性 的 营销 的 兴起 。 

© 大 众 营 销 的 消失 ， 精 准 营 销 的 兴起 。 

为 了 完成 这 些 改 变 ， 实 现 真 正 的 全 方位 营销 ， 营 销 者 需要 具备 一 系列 新 领域 中 


的 新 技能 和 竞争 力 ， 这 些 领域 包括 : 
© 客户 关系 管理 (CRM). 
© 合伙 人 关系 管理 (PRM). 
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© 数据 库 营 销 和 数据 挖掘。 
o 联络 中 心 管理 和 电话 营销 。 


+ 06。 


o 公共 关系 营销 〈 包 括 事件 营销 和 赞助 营销 ) 。 


© 品牌 建立 和 品牌 资产 管理 。 
. 体验 营销 。 
o 整合 营销 传播 


根据 市 场 细 分 、 消 费 者 和 渠道 进行 盈利 能 力 分 析 。 

成 功 的 21 世纪 营销 带 来 的 收益 是 非常 多 的 ， 但 是 只 有 通过 努力 工作 、 洞 察 力 
和 灵感 才能 得 到 。 新 规则 和 实践 正在 逐渐 形成 ， 这 是 一 个 令 人 兴奋 的 营销 时 代 。19 
世纪 的 美国 作家 拉 尔 夫 。 瓦尔 多 。 爱 默 生 (Lalph Waldo Emerson) 说 得 再 正确 不 
过 了 :“ 如 果 我 们 知道 该 怎么 做 ， 那 么 这 个 时 代 和 所 有 时 代 一 样 美 好 。” 


@@ 小 结 


1. 现代 营销 部 门 通 过 多 年 发 展 ， 已 经 从 
简单 的 销售 部 门 演变 成 一 种 以 跨 领 域 团队 的 
工作 形式 整合 而 成 的 组 织 架 构 。 

2. 一 些 公司 是 职能 型 组 织 ， 其 他 的 则 是 
RATHER MIM, FARM ESM am, 
或 者 市 场 管理 型 组 织 。 还 有 一 些 公司 建立 了 
由 产品 和 市 场 经 理 共 同 组 成 的 给 阵型 管理 
组 织 。 

3. 对 消费 者 的 关注 以 及 营销 、 研 发 、 设 
H, RM, AP. BBL MA. Rit HET 
部 门 之 间 强 有 力 的 合作 标志 着 一 个 高 效 的 现 
代 营 销 组 织 。 

4, 公司 必须 通过 其 法 律 、 道 德 、 社 会 言 
行 来 路 行 其 社会 责任 。 善 因 营 销 是 企业 有 效 
地 将 社会 责任 与 消费 者 营销 活动 相 结 合 的 一 
种 方式 。 非 营利 组 织 或 政府 组 织 直接 针对 社 
会 问题 或 社会 事业 开展 活动 。 


© 营销 应 用 


营销 辩论 : 营销 管理 是 艺术 还 是 科学 ? 

一 些 观察 者 认为 好 的 营销 通常 是 一 门 艺 
R, RELTMAK RAPHE RERR. 
其 他 人 则 极力 主张 这 是 一 项 具有 高 度 科学 性 
的 事业 ， 和 其 他 工商 管理 学 科 有 一 些 共性 。 

辩论 双方 

正方 : 营销 管理 主要 是 一 种 艺术 活动 ， 
是 高 度 主观 的 。 


5. 如 果 执 行 不 力 ， 一 份 出 色 的 战略 营 
销 计划 就 毫 无 价值 。 执 行营 销 计划 需要 识 
BI FOS wT A, RST N E E a A A E 
估 结 果 。 

6. 营销 部 门 必须 不 断 监 控 并 控制 营销 活 
动 。 年 度 计划 控制 确保 公司 达成 其 年 度 计划 
中 确定 的 销售 、 利 润 和 其 他 目标 。 最 主要 的 
工具 是 营销 计划 的 销售 分 析 、 市 场 占有 率 分 
析 、 销 售 费 用 比例 分 析 和 财务 分 析 。 重 利 能 
力 控制 测量 并 控制 不 同 产品 、 地 区 、 消 费 者 
和 群体、 贸易 渠道 和 订单 规模 的 利润 。 效 率 控 
制 聚焦 于 寻找 提高 销售 队伍 、 广 告 、 促 销 和 
分 销 效率 的 方法 。 战 略 控制 通过 营销 效率 、 
营销 绩效 回顾 和 营销 审计 等 方法 定期 对 用 于 
市 场 的 企业 战略 方法 进行 重新 评估 。 

7. 在 未 来 实现 卓越 营销 需要 一 系列 新 技 
能 和 竞争 力 。 


BA: 营销 管理 主要 是 一 种 科学 活动 ， 
需要 很 好 地 建立 指导 方针 和 标准 。 

营销 讨论 : MARS 

首 因 营销 或 企业 社会 营销 如 何 影 响 你 的 
个 人 消费 行为 ? 你 是 否 曾 经 因为 某 公 司 的 环 
境 政策 和 活动 而 购买 或 者 不 购买 该 公司 的 产 
品 和 服务 ?7 BHAT 
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© 卓越 营销 案例 


星巴克 公司 


星巴克 于 1971 年 在 西雅图 开业 ， 当 时 咖 
EA EK RT HT, EHH 
牌 都 使 用 廉价 的 咖啡 豆 进 行 价格 战 。 星 巴克 
的 创始 人 决定 尝试 新 概念 : 只 销售 最 好 的 进 
口 咖啡 豆 和 咖啡 制作 设备 。( 了 最初 的 门店 并 不 
销售 杯 装 咖啡 ， 只 销售 咖啡 豆 。) 

1982 4, Æ tè + 46 & KR (Howard 
Schultz) 来 到 了 星巴克 。 他 在 米兰 出 差 时 ， 
曾经 走 进 一 家 意大利 咖啡 店 ， 并 有 这 样 一 种 
顿悟 :“ 在 美国 没有 这 样 的 咖啡 。 这 是 一 种 人 
类 前 沿 感 觉 的 延伸 。 这 是 一 种 情感 体验 。” 为 
了 把 这 种 概念 带 到 美国 ， 舒 尔 英 开始 为 星 巴 
克 咖 啡 馆 设 计 一 种 将 意大利 的 典雅 和 美国 的 
随意 相 融 合 的 环境 。 他 设想 让 星巴克 成 为 消 
费 者 的 “个 人 场所 ”， 即 “第 三 空间 ”一 一 一 
个 将 工作 地 和 家 庭 连接 在 一 起 的 、 舒 适 的 社 
交 场 所 。 

星巴克 在 美国 的 扩张 是 经 过 精心 策划 的 。 
所 有 的 门店 都 是 公司 直 营 ， 确 保 对 于 一 个 独 
一 无 二 的 高 质量 形象 的 完全 控制 。 在 “和 集 线 
器 ” 式 战略 中 ， 咖 啡 店 以 “ 群 狐 战 术 ” 进 入 
一 个 新 市 场 。 尽 管 这 种 蓄意 饱和 的 扩张 方式 
经 常 使 得 单 店 30% 的 销售 额 被 附近 新 引进 的 
门店 抢 走 ， 然 而 下 降 的 收益 可 由 营销 和 分 销 
费用 的 高 效率 和 便利 性 形象 的 增强 所 弥补 。 
通常 一 位 典型 的 消费 者 每 月 光顾 星巴克 18 
次 。 没 有 哪个 美国 零售 商 在 消费 者 光顾 频率 
方面 胜 得 过 星巴克 。 

星巴克 的 部 分 成 功 无 角 来 自 它 的 产品 和 
服务 ， 以 及 它 对 消费 者 的 严格 承诺 一 一 尽 可 
能 为 消费 者 提供 最 丰富 的 感官 体验 。 但 成 功 
的 另 一 个 关键 因素 是 星巴克 以 很 多 不 同方 法 
表现 出 的 强烈 责任 感 。 舒 尔 英 相 信 ， 要 想 超 
越 消 费 者 的 期 望 ， 首 先 必须 超越 员工 的 期 望 。 
从 1990 年 开始 ， 星 巴克 就 已 经 为 所 有 员工 ， 
包括 兼职 人 员 ， 提 供 全 面 的 医疗 保健 。 现 在 
星巴克 每 年 在 员工 健康 保险 上 的 花费 已 超过 
了 投入 于 咖啡 的 费用 。 被 称 作 “咖啡 豆 股 票 ” 


的 股票 期 权 计 划 也 让 员工 可 以 分 享 公司 的 财 
务 投资 收益 。 

和 舒 尔 英 也 相信 星巴克 的 运营 可 以 以 一 种 
受 人 尊敬、 道德 的 方式 进行 ， 做 决策 时 考虑 
对 社区 和 地 球 的 积极 影响 。 

社区 : 1997 Æ, REAR RAAE 
立 了 星巴克 基金 会 《The Starbucks Founda- 
tion)， 曾 在 “为 星巴克 成 员 AI) 生活 
和 工作 的 社区 带 来 希望 、 探 索 和 机 遇 ”。 它 
主要 的 焦点 集中 于 支持 那些 为 美国 和 加 拿 
大 的 孩子 和 家 庭 所 开设 的 扫盲 活动 。 随 着 
其 活动 的 怪 怪 扩展 ， 星 巴克 已 经 在 全 世界 
范围 内 向 起 善 机 构 和 社区 捐赠 了 上 百 万 
美元 。 

星巴克 的 员工 自愿 参与 到 各 种 社区 服务 
活动 中 ， 例 如 卡特 里 娜 飓风 后 的 新 奥尔良 重 
建 。 星 巴克 希望 到 2015 年 为 止 ， 每 年 有 超过 
100 万 小 时 的 员工 和 消费 者 自愿 社区 服务 时 
闻 。 正 如 本 章 所 描述 的 ， 星 巴克 也 是 “ 红 ?” 
活动 中 的 一 员 ， 该 活动 旨 在 抑制 艾滋病 在 非 
洲 的 传播 ， 选 今 为 止 ， 星巴克 已 经 捅 助 了 足 
够 购买 服用 1 400 万 天 的 药物 的 资金 。 另 外 ， 
每 出 售 一 瓶 Ethos 的 瓶装 水 ， 星 巴克 就 捐赠 
5 美 分 以 改善 贫困 国家 的 水 质 ， 这 个 活动 是 5 
年 捐赠 1 000 万 美元 承诺 的 一 部 分 。 

道德 采购 : 星巴克 和 保护 国际 组 织 合作 
以 确保 其 采购 的 咖啡 不 仅 拥 有 高 质量 ， 而 且 
生长 时 很 健康 ， 交 易 时 也 很 道德 。 星 巴克 是 
世界 上 公平 贸易 咖啡 的 最 大 买 家 ， 并 且 每 年 
为 4 000 万 磅 咖啡 支付 高 出 市 场 价 23 中 的 价 
格 。 星 巴克 不 断 就 一 些 负责 任 的 可 靠 的 方法 
与 农民 合作 ， 例 如 沿 着 河 边 种 植树 木 ， 使 用 
训 阳 种 植 技术 帮助 保护 森林 。 

环境 : 星巴克 经 过 十 年 的 发 展 创建 了 世 
界 上 第 一 个 循环 利用 的 饮料 杯 ， 该 杯 由 10% 
的 回收 饮料 杯 纤维 制 成 ， 每 年 可 节约 500 万 
磅 的 纸 或 者 插 教 将 近 78 000 HT. BLK, ià 
公司 正 致力 于 确保 消费 者 也 实行 循环 利用 。 
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星巴克 的 环境 有 影响 主管 吉姆 。 汉 纳 〈Jim 
Hanna) 解释 道 : “星巴克 并 不 是 因为 杯子 的 
材料 而 将 其 定义 为 可 回收 利用 杯 ， 而 是 希望 
我 们 的 消费 者 确实 使 用 了 可 回收 利用 的 服 
务 。” 星 巴克 的 目标 是 : 到 2015 年 ， 使 其 咖 
AAG 100% 地 回收 或 重新 使 用 。 该 公司 也 强 
调节 约 能 源 、 节 约 用 水 ， 以 及 在 世界 上 建造 
绿色 节能 低 耗 能 建筑 。 

RAR + AER KF 2000 i teh AT 
官 ， 但 是 在 2008 年 时 又 作为 首席 执行 官 、 总 
裁 和 主席 重 回 星巴克 ， 以 帮助 恢复 连 镇 店 的 
经 济 增长 和 活力 。 今天， 星巴克 在 全 世界 范 
围 内 有 超过 16 700 MIA, Hi 14.2 万 名 
员工 ，98 亿美 元 的 收益 ， 并 计划 继续 在 世界 
范围 内 扩张 。 为 了 达到 其 全 球 发 展 的 目标 ， 
舒 尔 英 相 信 星 巴克 必须 保持 对 咖啡 的 热情 和 
人 和 道 主 义 精神 ， 即 便 壮 大 了 也 要 保持 谦逊 ， 
成 为 一 个 负责 任 的 公司 。 

[问题 ] 

1. 星巴克 努力 按照 道德 规范 自己 的 行为 
并 对 行为 负责 任 。 它 是 否 很 好 地 将 其 在 这 方 
面 的 努力 传达 给 消费 者 ? 消费 者 是 否 相 信 星 


sa 7I07。 


巴克 是 一 个 负责 任 的 公司 ? 为 什么 ? 

2. 像 星 巴克 这 样 的 公司 支持 社会 责任 活 
动 的 界限 在 哪里 ? 例如 ， 它 年 度 预算 的 多 少 
用 于 这 些 活动 ? 员工 关注 这 些 活动 的 时 间 应 
该 多 长 ? 星巴克 应 该 支持 哪个 活动 ? 

3. 如 何 测量 星巴克 社会 责任 活动 的 
结果 ? 

资料 来 源 ， Howard Schultz, “Dare to Be a Social Entre- 

preneur,” Business 2.0, December 2006, p.87; Edward 
Iwata, “Owner of Small Coffee Shop Takes on Java Titan 
Starbucks,” USA Today, December 20, 2006; “Staying 
Pure: Howard Schultz's Formula for Starbucks,” Econo- 
mist, February 25, 2006, p.72; Diane Anderson, “Evolu- 
tion of the Eco Cup,” Business 2.0, June 2006, p.50; 
Bruce Horovitz, “Starbucks Nation,” USA Today, May 
19, 2006; Theresa Howard, “Starbucks Takes Up Cause for 
Safe Drinking Water,” USA Today, August 2, 2005; 
Howard Schultz and Dori Jones Yang, Pour Your Heart into 
It, How Starbucks Built a Company One Cup at a Time 
(New York; Hyperion, 1997); “At MIT-Starbucks Sympo- 
sium, Focus on Holistic Approach to Recycling,” MIT, 
www. mit. edu, May 12, 2010; Starbucks. 


维 珍 集团 


维 珍 集团 在 20 世纪 70 年 代 时 用 创新 的 
维 珍 喝 片 公司 (Virgin Records) 石破天惊 地 
登 上 英国 三 台 ， 维 珍 唱片 公司 是 理 查 德 。 布 
44# (Richard Branson) 的 智慧 结晶 ， 他 常 
常 签约 一 些 不 知名 的 艺人 ， 然 后 开始 马拉松 
式 的 宣传 ， 这 种 方式 沿用 至 今 。 布 兰 森 于 
1992 年 将 维 珍 喝 片 以 10 亿美 元 卖 给 了 百代 
公司 〈Thorn-EMI) ， 但 他 却 继续 在 世界 范围 
内 成 立 了 超过 200 家 公司 ，2009 年 时 ， 这 些 
公司 的 总 收益 超过 115 (CRS. 

维 珍 集团 是 在 英国 第 三 受 人 得 交 的 品牌 ， 
它 的 名 字 和 布 兰 森 的 个 性 就 是 其 名 下 各 种 产 
癌 和 服务 热 销 的 保障 ， 例 如 飞机 、 火 车 、 财 
务 、 软 饮料 、 音 乐 、 手 机 、 汽 车 、 葡 敬酒 、 
出 版 ， 甚 至 新 娘 礼 服 。 布 兰 森 几乎 可 以 在 任 
何 他 想 要 的 商业 领域 中 创造 利润 ， 只 要 他 将 
“ 维 珍 ”的 名 字 贴 在 上 面 。 他 提供 品牌 和 一 小 
笔 期 初 投 资 ， 进 行 大 部 分 的 控制 ， 然 后 ， 一 


些 大 名 凯 韦 的 合作 伙 件 就 带 着 现金 过 来 了 。 

维 珍 集 团 在 一 些 得 不 到 充分 服务 、 收 费 
过 高 的 消费 者 和 自满 的 竞争 对 手 的 市 场 中 好 
找 新 机 通 。 布 兰 森 解释 道 :“ 无 论 我 们 什么 时 
候 发 现 它们 ， 维 珍 全 团 都 有 明确 的 机 会 空间 
比 竞争 对 手 做 得 更 好 。” 我 们 在 缺乏 信任 、 创 
新 和 消 货 者 友谊 的 荒地 引入 它们 并 辛勤 耕耘 。 

一 些 营 销 和 财务 批评 家 指责 布 兰 森 正 在 
稀释 这 个 品牌 ， 因 为 维 珍 禾 益 了 太 多 商业 领 
域 。 而 且 已 经 有 一 些 事实 证 明了 这 个 指责 : 
RATA (Virgin Cola)、 维 珍 化 妆 品 《Vir- 
gin Cosmetics) 和 维 珍 伏特 加 (Virgin Vod- 
ka) 已 经 几乎 要 消失 了 。 但 是 维 珍 集团 认为 ， 
尽管 多 样 化 ， 但 所 有 领域 都 意味 着 金钱 、 质 
重 、 创 新 、 趣 味 和 竞争 挑战 感 价值 。 因 此 ， 
维 珍 集团 引 以 为 豪 的 专业 化 营销 就 开始 派 上 
用 场 了 。 

布 兰 森 掌 握 了 战略 性 宣传 的 精 杀 ， 知 道 
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如 果 有 一 个 抢眼 的 趴 头 ， 摄 影 师 们 会 迫 不 及 
待 地 出 现在 事件 现场 。1984 年 ， 他 身 着 第 一 
次 世界 大 战 时 期 的 飞行 服 ， 正 式 接手 了 无 其 
亮点 、 定 价 过 高 的 英国 航空 公司 并 宣告 维 珍 
大 西洋 航空 公司 CVirgin Atlantic) 的 成 立 。 
维 珍 航空 的 第 一 次 飞行 满 瞄 社会 名 流 和 媒体 ， 
HAM TRA, FRA, KOM 
ARREA, UATE R MAR R K 
个 空中 的 派对 得 到 了 全 球 范围 的 新 闻 报 道 和 
价值 教 百 万 美元 的 免费 宣传 。 

当 布 兰 森 于 1998 年 在 美国 推出 维 珍 可 乐 
时 ， 他 驾驶 一 辆 军用 坦克 来 到 纽约 的 第 五 大 
道 ， 接 受 了 每 一 个 早 间 新 闻 电 视 节 目的 采访 。 
2002 年 时 ， 他 从 一 台 起 重 机 上 跳 入 时 代 广 场 
以 宣告 其 手机 业务 的 诞生 。2004 年 ， 为 了 介 
绍 一 种 名 为 维 珍 脉冲 〈Virgin Pulse) 的 时 尚 
HREH, ARAB Se h AE 
约 的 一 家 夜店 ， 他 穿着 一 双 肉 色 的 连 裤 袜 、 带 
着 一 个 具有 战略 意义 的 便携式 CD 播放 器 。 

尽管 布 兰 森 以 一 种 “不 理 他 ， 我 们 自己 
做 ”的 态度 回避 传统 市 场 调研 ， 他 却 经 常 与 
消费 者 接触 以 保持 和 消费 者 的 联系 。 当 他 刚 
开始 建立 维 珍 大 西洋 航空 公司 时 ， 他 每 月 召 
集 50 个 消费 者 进行 访谈 以 获得 他 们 的 反馈 。 
他 常常 出 现在 机 场 与 消费 者 接触 ， 而 且 如 果 
航班 延误 了 ， 他 就 发 放 维 珍 商 场 的 礼券 或 者 
未 来 旅程 的 折扣 券 。 

一 个 名 为 维 珍 联合 《Virgin Unite) 的 非 
营利 基金 会 已 经 开始 用 一 种 企业 家 的 方式 解决 
全 球 、 社 会 和 环境 的 种 种 问题 。 一 批 科学 家 、 
企业 家 、 环 保 狂 热 者 和 维 珍 公司 一 起 协商 需要 
在 基层 水 平和 全 球 水 平 上 做 些 什么 。 其 目标 在 
于 改变 一 种 方式 ， 让 “企业 和 社会 部 门 一 起 工 
作 一 一 使 商业 成 为 向 善 的 推动 力 ”。 

很 明显 ， 布 兰 森 很 关心 维 珍 的 消费 者 以 
及 公司 带 给 人 类 和 地 球 的 影响 。 这 就 是 为 什 
么 他 最 近 将 企业 责任 和 可 持续 发 展 作为 其 每 
一 家 企业 的 优先 考虑 。 每 一 家 企业 都 必须 具 
有 社会 责任 感 地 行动 ， 并 且 降 低 碳 排放 量 。 
布 兰 森 说 道 : “我 相信 在 未 来 ， 减 小 我 们 对 世 
界 的 负面 影响 的 同时 ， 我 们 也 会 享受 健康 和 
邻 人 满意 的 生活 方式 。” 

锥 珍 集团 将 业务 分 成 了 8 个 社会 责任 和 


可 持续 发 展 小 组 ,高空 飞翔 (Flying high). 
过 暑假 党 (We're all going on a summer holi- 
day) 、 保 持 联络 (Staying in touch), 、 小 心 钱 
财 (Watching the pennies)、 实 现 超 越 
(Getting from A to B) 、 供 奉 自 身 (My body 
is a temple), 43-24} (Out of this world), 
休闲 时 刻 〈Just get out and relax)。 每 一 个 
小 组 都 根据 其 行业 特点 做 一 些 特别 的 善举 ， 
同时 帮助 减少 该 行业 中 不 好 的 事情 。 维 珍 葡 
HB (Virgin Wines) 尽 可 能 地 只 从 一 些小 农 
场 中 进货 ， 并 且 支 付 公平 的 价格 ， 同 时 提 偶 适 
ERG: BH AHR (Virgin Games)， 一 个 在 
线 赌博 网 站 ， 提 偶 理 性 赌博 ， 并 帮助 识别 和 减 
HIL, 维 珍 人 金融 (Virgin Money) 关注 
公平 的 备货 …… 这 样 的 例子 不 胜 枚 举 。 

维 珍 航 空 可 能 遇 到 的 是 最 艰难 的 挑战 。 
在 维 珍 公司 每 年 释放 的 800 万 号 二 氧化 碳 中 
它 就 占据 了 700 万 吨 。 然 而 ， 布 兰 森 将 这 个 
间 题 变 成 了 一 个 机 遇 。2006 年 ， 他 宣布 维 珍 
铁路 和 航空 业务 的 红利 将 会 被 投资 到 可 再 生 
能 源 的 研究 活动 中 …… 以 解决 和 全 球 变 瞪 相 
关 的 排放 。 这 个 活动 已 经 演变 成 维 珍 绿色 基 
人 金 〈Virgin Green Fund)， 它 投资 于 太阳 能 、 
水 净化 等 再 生 能 源 机 会 。 据 估计 ， 到 2016 年 
其 价值 将 达到 30 亿美 元 。 

但 是 布 兰 森 没有 就 此 个 住 。2007 年 ， 他 
建立 了 一 个 地 球 挑 战 〈Earth Challenge) 项 
目 ， 任 何人 或 团体 只 要 发 明 出 一 种 安全 、 长 
久 以 及 商业 上 可 行 的 方法 来 移 除 大 气 中 的 温 
室 气 体 ， 就 可 以 著 得 2 500 万 美元 。 提 交 的 
方案 现 正 被 一 组 科学 家 、 教 授 和 环境 专业 人 
士 评 估 。 

曾经 被 称 为 “ 嬉 皮 资 本 家 ”， 现 在 被 英国 
女王 授予 鞋 位 的 理 查 德 将 士 做 的 事情 一 直 都 
是 万 众 瞩 目 、 进 发 异彩 的 。 无 论 是 寻找 新 的 
商机 、 用 他 的 典型 风格 制造 宣传 ， 还 是 鼓励 
研究 帮助 地 球 ， 布 兰 森 都 做 得 石破天惊 。 

[问题 ] 

1. 维 珍 公司 在 寻求 做 一 个 具有 社会 责任 
感 和 可 持续 发 展 的 公司 的 道路 是 怎样 与 众 
不 同 ? 

2. 讨论 堆 珍 “绿色 ”信息 的 优点 与 缺 
上 志 。 对 于 该 公司 对 世界 有 着 如 此 负面 的 环境 
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影响 〈 通 过 航空 和 铁路 ) 你 的 想法 呢 ? 你 对 
于 其 通过 地 球 挑 战 这 样 的 活动 传递 出 的 信息 
怎么 想 ? 
3. 如 果 你 是 理 查 德 。 布 兰 森 ， 在 维 珍 的 
全 方位 营销 战略 上 ， 你 将 有 一 画 怎 样 的 作为 ? 
资料 来 源 ， Peter Elkind, “Branson Gets Grounded,” 
Fortune, February 5, 2007, pp. 13-14; Alan Deutschman, 
“The Enlightenment of Richard Branson,” Fast Company, 


+ 709 + 


Equal His Joie de Vivre?” Fortune, October 17, 2005, 
p- 57; Kerry Capell with Wendy Zellner, “Richard Branson's 
Next Big Adventure,” BusinessWeek, March 8, 2004, 
pp. 44-45; Melanie Wells, “Red Baron,” Forbes, July 3, 
2000, pp. 151-60; Sam Hill and Glenn Rifkin, Radical 
Marketing (New York; HarperBusiness, 1999); “Branson 
Pledges Three Billion Dollars to Develop Cleaner Energy,” 
Terra Daily, September 21, 2006; Virgin, www. virgin. 
com. 


‘September 2006, p. 49; Andy Serwer, “Do Branson's Profits 


在 本 附录 中 ， 我 们 将 提供 如 何 最 好 地 实施 营销 控制 流程 的 详细 指导 和 洞察 。 


© 年 度 计 划 控 制 


以 下 四 组 分 析 对 于 年 度 计划 控制 很 有 用 。 
> 销售 分 析 


销售 分 析 (sales analysis) 测量 并 评估 实际 销售 额 和 目标 之 间 的 关系 。 我 们 使 
用 两 种 特定 的 工具 。 
销售 变化 分 析 (sales-variance analysis) 测量 不 同 因素 对 销售 绩效 缺口 的 相对 
和 贡献。 假设 年 度 计 划 要 在 第 一 季度 以 每 个 1 美元 的 价格 销售 4 000 个 部 件 ， 总 计 
4 000 美 元 。 第 一 季度 末 ， 只 以 每 个 0. 8 美元 的 价格 销售 了 3 000 个 部 件 ， 总 计 
2 400 美 元 。 销 售 绩效 缺口 有 多 少 是 因为 价格 的 降低 ? 有 多 少 是 因为 销售 量 的 下 降 ? 
下 面 的 算式 回答 了 这 个 问题 : 
价格 下 降 导 致 的 变化 :  (1.00—0.80) X3 000 一 600 美元 37.5% 


销售 量 下 降 导 致 的 变化 : 1.00X (4 000 一 3 000) ~ 1900 Az Sra 
1600 美元 100% 


几乎 2/3 的 变化 是 由 于 没有 达到 销售 量 目标 。 公 司 应 该 关注 为 什么 没 能 达成 预 
期 的 销售 量 。 

微观 销售 分 析 (microsales analysis) 着 眼 于 未 能 产生 预期 销售 额 的 特定 产品 、 
地 区 等 。 假 设 一 个 公司 在 三 个 地 区 进行 销售 ， 并 且 预 期 销售 量 分 别 是 1 500 单位 、 
500 单位 和 2 000 单位 。 实 际 销售 量 分 别 是 1 400 单位 、525 单位 和 1 075 单位 。 所 
以 地 区 1 离 预 期 销售 额 还 差 7%， 地 区 2 超过 预期 的 5% ， 地 区 3 离 预 期 销售 额 还 
差 46%! 地 区 3 的 问题 最 严重 。 也 许 地 区 3 的 销售 代表 表现 不 佳 ， 或 许 主要 的 竞 
争 对 手 已 经 进入 了 这 个 地 区 ， 或 者 该 地 区 经 济 不 景气 。 


> 市 场 占有 率 分 析 


公司 的 销售 额 并 不 能 揭示 出 企业 之 于 竞争 对 手 的 表现 如 何 。 因 此 ， 管 理 层 需要 
根据 下 面 三 种 方法 中 的 任何 一 种 来 追踪 企业 的 市 场 占有 率 。 
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总 体 市 场 占有 率 Coverall market share) 是 指 公司 的 销售 占 总 体 市 场 销售 的 比 
A. ARS TH HAM (served market share) 是 指 公司 的 销售 占 服务 市 场 总 体 销售 
的 比例 。 服 务 市 场 〈served market) 是 指 能 够 买 到 公司 产品 和 愿意 购买 的 所 有 购买 
者 。 因 此 服务 市 场 占有 率 总 是 比 总 体 市 场 占有 率 高 。 一 个 公司 可 以 获取 100%% 的 服 
务 市 场 ， 但 在 总 体 市 场 中 只 能 占据 相对 较 小 的 比例 。 相 对 市 场 占有 率 (relative 
market share) 是 指 和 最 大 竞争 对 手 的 市 场 占有 率 相 比 的 相对 市 场 占有 率 。100% 
的 相对 市 场 占有 率 意 昧 着 该 公司 并 列 领先 ， 超 过 100% 的 相对 市 场 占有 率 说 明 该 公 
司 是 市 场 的 领导 者 。 相 对 市 场 占 有 率 的 提高 意味 着 公司 正在 逼近 其 主要 竞争 对 手 。 

然而 ， 市 场 占有 率 分 析 的 结果 受 下 列 条 件 的 影响 : 

9 关于 “外 部 力量 以 相同 的 方式 影响 所 有 公司 ”的 假定 并 不 总 是 正确 的 。 美 国 

医师 总 会 《The U. S. Surgeon General) 的 报告 指出 吸烟 的 危害 ， 导 致 香烟 
市 场 整体 销售 量 下 滑 ， 但 每 个 公司 所 受 的 影响 却 不 尽 相同 。 

e 关于 “公司 绩效 的 判断 要 参照 所 有 公司 的 平均 绩效 ”的 假定 并 不 总 是 有 效 
的 。 公 司 绩效 的 评价 最 好 参照 其 最 相近 的 竞争 对 手 。 

9 如 果 一 家 新 公司 进入 行业 ， 则 每 家 现存 公司 的 市 场 占 有 率 都 可 能 下 降 。 市 场 
占有 率 的 下 滑 可 能 并 不 意味 着 公司 比 其 他 企业 表现 得 更 差 。 市 场 占有 率 的 丢 
失 取 决 于 新 公司 对 企业 特定 市 场 的 冲击 力度 。 

© 有 时 候 公司 会 故意 降低 市 场 占有 率 以 换取 利润 。 例 如 ， 管 理 层 可 能 放弃 那些 
无 利 可 图 的 消费 者 或 产品 。 

9 市 场 占有 率 可 以 受 很 多 次 要 因素 影响 而 波动 。 例 如 ， 一 次 大 规模 的 销售 是 在 
本 月 底 还 是 下 月 初 发 生 也 会 对 其 产生 影响 。 并 不 是 所 有 市 场 占 有 率 的 改变 都 
有 着 营销 意义 .” 

分 析 市 场 占 有 率 变化 的 一 个 有 效 方法 是 将 其 分 成 四 个 方面 : 

总 体 市 场 “ 消 费 者 x 消费 者 消费 者 价格 
点 有 率 BRR RRR RHE RH 
式 中 ， 消 费 者 渗透 率 一 一 购买 该 公司 产品 的 消费 者 占 所 有 消费 者 的 比例 。 
消费 者 忠诚 度 一 一 消费 者 购买 该 公司 产品 数量 占 其 向 所 有 供应 商 购买 同类 产 
品 数量 的 比例 。 
消费 者 选择 性 一 一 该 公司 产品 的 平均 消费 者 规模 与 一 般 公司 产品 的 平均 消费 
者 规模 的 比率 。 
价格 选择 性 一 一 该 公司 收取 的 平均 价格 与 所 有 公司 收取 的 平均 价格 的 比率 。 

现在 假定 这 段 时 间 公司 的 市 场 占有 率 下 降 了 。 总 体 市 场 占有 率 计 算 等 式 提 供 了 
四 个 可 能 的 解释 : 公司 失去 了 一 些 消费 者 〈 消 费 者 渗透 率 降低 ); 现 有 消费 者 购买 
公司 的 产品 数量 减少 (消费 者 忠诚 度 降低 ); 公司 剩余 消费 者 的 规模 缩小 (消费 者 
选择 性 降低 ); 公司 产品 的 价格 相对 于 竞争 对 手 有 所 下 滑 (价格 选择 性 降低 )。 


作 销售 费用 比例 分 析 


年 度 计划 控制 需要 确保 公司 没有 为 了 完成 销售 目标 而 超支 。 需 要 观察 的 关键 是 
销售 费用 比例 。 在 一 家 公司 里 ， 这 个 比例 是 30% ， 由 五 部 分 销售 费用 比例 组 成 : 
销售 队伍 费用 比例 “15%》)， 广 告 费用 比例 《5%)， 促销 费 用 比例 “6%)， 市场 研 
究 费 用 比例 1%)， 销 售 管理 费用 比例 (3%)。 

正常 范围 外 的 波动 将 会 引起 注意 。 管 理 层 需 要 在 控制 图 中 监测 各 个 比例 的 阶段 
性 波动 ( 见 图 22 一 5)。 这 张 图 显示 ， 广 告 费用 比例 在 8% 一 12% 之 间 正 常 波动 ， 
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100 次 中 有 99 次 是 这 样 。 然 而 在 第 15 期 ， 比 例 超过 了 控制 上 限 。 原 因 有 : 〈1) 公 
司 仍然 有 较 好 的 费用 控制 ， 这 次 的 情况 是 因为 少见 的 特殊 事件 。(2) 公司 在 其 费用 
上 失去 了 控制 ， 必 须 找 出 原因 。 如 果 不 进 行 调 查 ， 一 些 实质 性 变化 可 能 已 经 悄然 而 
至 ， 公 司 将 会 落后 。 

即便 在 上 限 和 下 限 内 波动 ， 管 理 者 也 应 该 做 出 连续 的 观测 。 在 图 22 一 5 中 ， 销 
售 费用 比例 的 水 平 从 第 8 期 开始 持续 稳定 上 升 。 若 每 一 次 都 是 独立 事件 ，6 次 连续 
上 升 的 概率 只 有 1/64.” 这 种 不 寻常 的 现象 应 该 在 第 15 次 观测 前 进行 一 次 调查 。 
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> 财务 分 析 


营销 者 应 该 在 一 个 整体 财务 框架 下 分 析 销售 费用 比例 ， 来 判断 公司 如 何 赚 钱 ， 
在 哪儿 赚钱 。 它 们 可 以 并 且 越 来 越 多 地 使 用 财务 分 析 来 寻找 除了 提高 销售 额 之 外 的 
其 他 有 利 可 图 的 战略 。 

管理 层 使 用 财务 分 析 来 界定 影响 公司 资产 净值 收益 率 的 因素 .” 主 要 的 因素 旦 
现在 图 22 一 6 中 ， 数 据 来 自 一 家 大 型 连锁 零售 商 。 该 零售 商 获 得 了 12. 5% 的 资产 
净值 收益 率 。 资 产 净值 收益 率 是 两 个 比率 的 乘积 : 公司 的 资产 收益 率 和 财务 杠杆 比 
率 。 为 了 提高 资产 净值 收益 ， 公 司 必须 提高 资产 收益 率 ， 或 者 提高 财务 杠杆 比率 。 
公司 应 该 分 析 其 资产 的 组 成 〈 现 金 、 应 收 账 款 、 存 货 、 固 定 资产 )， 并 考虑 是 否 能 
够 改善 其 资产 管理 。 


边际 利润 率 


资产 收益 率 财务 杠杆 比率 净值 收益 率 
净利 润 
TREA | 
资产 周转 率 


润 总 资产 净利 润 
总 资产 资产 净值 资产 净值 
净 销 售 收入 
总 资产 
图 22 一 6 ”净值 收益 率 的 财务 模型 
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资产 收益 率 是 两 个 比率 的 乘积 : 边际 利润 率 和 资产 周转 率 。 图 22 一 6 中 的 边际 
利润 率 看 起 来 很 低 ， 然 而 资产 周转 率 对 于 零售 业 来 说 更 正常 一 些 。 营 销 总 监 可 以 从 


两 个 方面 寻求 提高 绩效 的 方法 : (1) 通过 提高 销售 收入 或 降低 成 本 来 增加 边际 利 
润 ，(2) 通过 提高 销售 收入 或 减少 资产 《存货 和 应 收 账 款 ) 来 提高 资产 周转 率 。* 
© 盈利 能 力 控制 

> 营销 盈利 能 力 分 析 


我 们 将 用 下 面 的 例子 来 说 明 营 销 盈 利 能 力 分 析 的 步 又。 一 家 割 草 机 制造 商 的 营 
销 副 总 裁 想 要 知道 ， 通 过 五 金 商店 、 花 园 材 料 商店 和 百货 公司 这 三 种 零售 渠道 进行 
销售 的 盈利 能 力 如 何 。 公 司 利润 表 见 表 22 一 12。 


表 22 一 12 简化 的 利润 表 单位 : 美元 
销售 额 60 000 
销售 成 本 5 39 000 
E 21 000 
费用 
工资 9 300 
租金 3 000 
辅助 材料 3.500 
15 800 
净利 润 5 200 


第 一 步 : 识别 职能 费用 。 假 设 表 22 一 12 所 列举 的 费用 是 由 销售 产品 、 广 告 宣 
传 、 包 装配 送 、 开 票 和 收 款 所 导致 的 。 第 一 个 任务 就 是 测算 每 项 活动 发 生 了 多 少 
费用 。 

假定 工资 费用 的 大 部 分 流向 了 销售 代表 ， 其 他 的 流向 了 广告 经 理 、 包 装配 送 员 
和 办 公 室 会 计 。9 300 美元 的 总 数 可 以 分 成 5 100 美元 、1 200 美元 、1 400 美元 和 
1 600 美元 。 表 22 一 13 展示 了 工资 费用 在 这 四 项 活动 中 的 分 配 。 


2-13 RARE 
账目 名 称 总 计 销售 广告 
工资 9 300 5 100 1 200 
租金 3 000 = 400 
辅助 材料 3 500 400 1500 
15 800 5500 3100 








表 22—13 也 说 明了 租金 在 四 项 活动 中 是 如 何 分 配 的 。 因 为 销售 代表 是 在 办 公 
室外 面 工作 的 ， 所 以 销售 没有 租金 这 一 项 分 摊 。 占 地 面积 和 租用 设备 的 大 多 数 费 用 
来 自 包装 配送 所 需 。 辅 助 材料 账户 包含 促销 材料 、 包 装 材 料 、 配 送 燃 料 采 购 和 办 公 
文具 。 该 账户 的 3 500 美元 又 被 分 摊 给 了 不 同 的 职能 用 途 。 

第 二 步 : 把 职能 费用 挫 销 到 营销 实体 。 接 下 来 的 任务 是 测算 多 少 职能 费用 和 各 
个 渠道 的 销售 相关 联 。 假 设 销售 活动 由 每 一 碟 道 的 销售 额 来 反映 。 这 些 数 字 在 表 
22 一 14 中 的 销售 栏 列 出 。 这 期 间 总 共有 275 个 销售 电话 。 因 为 总 的 销售 费用 是 
5 500 美元 〈 见 表 22 一 14)， 每 一 个 电话 的 销售 费用 平均 是 20 美元 。 
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表 22 一 14 把 职能 费用 分 捧 到 各 个 渠道 
Be $ A 开票 和 
EE LES 销售 电话 广告 ( 则 ) 包装 配送 (次) ye (mg 
五 金 商 店 200 50 50 G 50 
花园 材料 商店 65 ie al 21 
百货 公司 10 fs 30 9 9 
215 100 80 80 
职能 费用 /单位 数量 总 计 5 500 美元 3 100 美 元 4 800 美 元 2 400 美 元 
275 100 80 80 
等 于 20 美元 31 美元 60 美元 30 美元 





我 们 可 以 根据 不 同 渠 道 的 广告 数量 分 挫 广 告 费用 。 因 为 总 共有 100 个 广告 ,每 
一 个 广告 的 成 本 是 31 美元 。 

包装 配送 费用 根据 每 一 渠道 的 订单 数量 进行 分 挫 。 开 票 和 收 款 费 用 的 分 捧 同 样 
如 此 。 

第 三 步 ， 为 每 一 个 营销 实体 准备 利润 表 。 现 在 我 们 可 以 为 每 一 个 渠道 准备 一 个 
利润 表 〈 见 表 22 一 15)。 因 为 五 金 商店 占据 了 总 销售 额 的 一 半 (60 000 美元 中 的 
30 000 美 元 )， 因 而 销售 成 本 也 达到 了 总 额 的 一 半 (39 000 美元 中 的 19 500 美元 )。 
五 金 商店 的 毛利 是 10 500 美元 。 从 五 金 商店 总 销售 额 中 减 去 五 金 商店 所 花 的 费用 
即 可 得 到 。 


表 22 一 15 MAHAR 单位 : 美元 
销售 额 30 000 10 000 20 000 60 000 
销售 成 本 19 500 6 500 13 000 39 000 

毛利 10 500 3 500 7 000 21 000 
费用 

销售 《每 个 电话 20 美元) ~ 4000 1300 200 5 500 

广告 (每 则 广告 31 美元 ) 1550 620 930 3 100 

包装 配送 《每 次 60 美元 ) ` 3000 1:260 540 4 800 
开票 《每 单 30 美元 ) 1500 630 270 2400 

总 费用 10 050 3810-1940 15 800 
净利 润 450 (310) 5 060 5 200 





根据 表 22 一 14， 五 金 商店 在 总 共 275 个 销售 电话 中 收 到 了 200 个 。 一 个 电话 
的 估算 费用 是 20 美元 ， 五 金 商 店 必 须 承担 4 000 美元 的 销售 费用 。 表 22 一 14 也 显 
ART 50 则 广告 以 五 金 商店 为 对 象 ， 每 则 广告 价值 31 美元 ， 五 金 商 店 需要 承担 
1 550 美 元 广告 费用 。 同 理 可 计算 其 他 职能 费用 。 最 终 的 结果 是 五 金 商店 发 生 了 总 
体 费 用 中 的 10 050 美元 费用 。 从 毛利 中 减 去 这 笔 费 用 ， 我 们 发 现 通过 五 金 商店 销 
售 的 净利 润 只 有 450 美元 。 

在 其 他 碟 道 中 重复 这 种 分 析 。 通 过 花园 材料 商店 销售 时 ， 公 司 将 亏损 。 事实 
上 ， 公 司 大 部 分 的 利润 来 源 于 百货 公司 。 我 们 可 以 注意 到 每 个 渠道 的 总 销售 额 并 不 
是 反映 净利 润 的 可 靠 指标 。 


> 确定 矫正 行动 


人 们 很 自然 地 得 出 这 样 的 结论 : 公司 应 当 放弃 花园 材料 商店 和 五 金 商店 以 更 好 
地 集中 于 百货 商场 。 我 们 必须 首先 回答 下 面 这 些 问 题 : 
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© 买 家 在 何 种 程度 上 会 根据 经 销 店 类 型 而 非 品牌 来 购买 商品 ? 

© 有 关 这 三 种 渠道 的 重要 性 呈现 出 怎样 的 趋势 ? 

o 在 这 三 种 渠道 中 ， 公 司 的 营销 战略 执行 得 如 何 ? 

根据 上 述 问题 的 答案 ， 营 销 管理 层 可 以 评估 五 种 备 选 方案 : 

1. 对 于 小 订单 收取 特殊 费用 。 

2. 对 花园 材料 商店 和 五 金 商店 给 予 更 多 的 促销 帮助 。 

3. 减少 花园 材料 商店 和 五 金 商店 的 销售 电话 数 和 广告 量 。 

4. 忽视 每 个 渠道 表现 最 差 的 零售 单元 。 

5. 什么 都 不 做 。 

营销 盈利 能 力 分 析 说 明了 不 同 渠 道 、 产 品 、 地 区 或 者 其 他 营销 实体 的 相对 到 利 
能 力 。 但 并 不 能 证 明 ， 放 弃 一 个 无 利 可 图 的 营销 实体 是 一 个 最 佳 的 行动 步 又 或 有 可 
能 提高 利润 。 


> 直接 费用 计算 和 全 部 费用 计算 


和 所 有 信息 工具 一 样 ， 营 销 盈 利 能 力 分 析 可 以 正确 引导 也 可 能 会 误导 ， 取 决 于 
营销 者 对 这 些 方法 及 其 局 限 性 的 了 解 程度 。 在 将 职能 费用 分 摊 到 营销 实体 的 基础 决 
策 中 ， 该 割 草 机 公司 显示 出 一 定 的 随意 性 。 它 使 用 “销售 电话 数 ” 来 分 摊 销 售 费 
用 ， 涉 及 了 较 少 的 记录 和 计算 ， 然 而 原则 上 , “销售 工作 时 间 ” 是 费用 更 精确 的 指 
示 者 。 

一 个 更 重要 的 决策 是 ， 在 评价 一 个 营销 实体 的 绩效 时 ， 是 分 摊 全 部 的 费用 还 是 
只 分 捧 直 接 费用 。 该 割 草 机 制造 商 通过 假设 只 有 简单 的 费用 被 投入 营销 活动 来 回避 
这 个 问题 ， 但 是 我 们 在 现实 世界 盈利 能 力 的 分 析 中 却 不 能 回避 。 我 们 区 别 了 三 种 类 
型 的 费用 : 

© 直接 费用 。 我 们 可 以 将 直接 费用 直接 分 摊 到 合适 的 营销 实体 中 。 在 对 销售 地 

区 、 销 售 代 表 或 消费 者 进行 盈利 能 力 分 析 时 ， 销 售 回扣 就 是 一 个 直接 费用 。 
在 对 产品 进行 盈利 能 力 分 析 时 ， 如 果 一 个 广告 只 促销 一 种 产品 ， 那 么 对 应 的 
广告 花费 就 是 一 个 直接 费用 。 其 他 为 特别 目的 产生 的 直接 费用 是 销售 队伍 的 
工资 和 差旅费 用 。 

9 可 追踪 的 共同 费用 。 我 们 只 能 在 基本 合理 的 基础 上 ， 将 可 追踪 的 共同 费用 间 

接地 分 摊 到 各 个 营销 实体 。 在 这 个 例子 中 ， 我 们 用 这 种 方法 分 析 租 金 。 

© 不 可 追踪 的 共同 费用 。 可 以 高 度 随意 分 捧 到 营销 实体 中 去 的 共同 费用 是 不 可 

追踪 的 共同 费用 。 将 “企业 形象 ”支出 平均 地 分 捧 在 每 种 产品 上 是 主观 随意 
的 行为 ， 因 为 所 有 产品 并 不 能 同等 受益 。 按 照 产品 的 销售 额 比例 来 进行 分 捧 
也 具有 随意 性 ， 因 为 除了 企业 形象 ， 相 关 产 品 的 销售 会 受 很 多 因素 影响 。 其 
他 的 例子 还 有 最 高 管理 层 的 工资 、 税 收 、 利 息 和 其 他 日 常 开支 

在 进行 营销 费用 分 析 时 ， 没 有 人 对 直接 费用 提出 异议 。 但 是 否 把 可 追踪 的 共同 
费用 算 进去 仍然 存在 一 些 争论 ， 如 果 将 其 包括 在 内 ， 就 意味 着 将 那些 随 着 营销 活动 
规模 改变 而 改变 的 费用 以 及 那些 不 变 的 费用 合并 在 一 起 进行 考虑 。 如 果 割 草 机 公司 
放弃 了 花园 材料 商店 ， 它 可 能 还 要 支付 同样 的 租金 。 在 这 种 情况 下 ， 再 减 去 花园 材 
料 商 店 销售 的 亏损 额 (310 美元 ) ， 它 的 利润 不 会 立即 提高 。 

最 大 的 争议 在 于 是 否 将 不 可 追踪 的 共同 费用 分 摊 到 营销 实体 上 。 这 种 分 摊 称 作 
完全 成 本 方法 ， 其 拥护 者 认为 ， 为 了 测定 真实 的 利润 ， 所 有 的 成 本 都 必须 进行 估 
算 。 然 而 ， 这 种 说 法 混淆 了 财务 报告 的 会 计 处 理 方法 和 管理 决策 的 会 计 处 理 方法 。 
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完全 成 本 方法 有 三 个 主要 的 弱点 : 

1. 当 我 们 随意 地 分 排 不 可 追踪 的 共同 费用 时 ， 不 同 营销 实体 的 相对 盈利 能 力 

会 随 着 分 摊 方 法 的 变化 而 发 生根 本 的 改变 。 

2. 这 种 随意 性 会 降低 那些 认为 自己 的 业绩 被 不 利 评定 的 管理 者 的 工作 积极 性 。 

3. 当 不 可 追踪 的 共同 费用 被 包括 在 内 时 ， 可 能 会 削弱 真实 成 本 控制 的 努力 。 

在 控制 直接 费用 和 可 追踪 共同 费用 时 ， 运 营 管理 是 最 有 效 的 。 不 可 追踪 的 共同 
费用 的 随意 性 分 摊 可 能 导致 管理 者 花 时 间 去 考虑 费用 分 配 ， 而 不 是 如 何 较 好 地 管理 
TERE. 

企业 越 来 越 有 兴趣 使 用 营销 盈利 能 力 分 析 ， 或 者 其 更 广泛 的 演化 版 本 一 一 作业 
成 本 法 〈ABC)， 来 量化 不 同 营 销 活 动 的 真实 盈利 能 力 .管理 者 可 以 据 此 前 减 实施 
不 同 活动 所 需 的 资源 ， 使 资源 更 加 富有 成 效 ， 并 以 更 低 的 成 本 获取 它们 ， 或 者 提高 
那些 耗费 了 大 量 资源 的 产品 的 价格 。 作 业 成 本 法 的 贡献 在 于 将 管理 层 的 注意 力 从 使 
用 单一 的 劳动 力 或 材料 进行 完全 成 本 的 分 推 , 转移 到 获悉 支持 单个 产品 、 消 费 者 和 
其 他 实体 的 真实 成 本 。 


HS 
索尼 克 的 营销 计划 与 实践 


作为 营销 者 ， 你 必须 拥有 一 份 完善 的 营销 计划 ， 为 你 的 品牌 、 产 品 或 公司 提供 
方向 和 焦点 。 在 制定 了 详细 的 计划 之 后 ， 企 业 往 往 会 为 如 下 工作 做 好 充分 准备 : 推 
出 创新 性 的 新 产品 或 提高 面向 现 有 客户 的 销售 额 。 非 营利 组 织 也 需要 利用 营销 计划 
来 指导 资金 筹 募 和 扩大 服务 。 即 使 是 政府 机 构 往 往 也 离 不 开 营销 计划 ， 例 如 它们 利 
用 营销 计划 建立 公众 正确 的 营养 意识 和 推动 区 域 旅游 项 目 。 


O 营销 计划 的 目标 和 内 容 


与 商业 计划 相 比 ， 营 销 计划 的 范围 较 秦 。 商 业 计 划 往 往 要 描述 整个 组 织 的 任 
务 、 目 标 、 战 略 和 资源 分 配 。 营 销 计划 则 关注 如 何 通过 营销 战略 和 营销 策略 来 实现 
组 织 的 战略 目标 ， 而 且 营 销 计划 工作 往往 是 从 顾客 开始 的 。 当 然 ， 营 销 计划 也 与 组 
织 中 其 他 部 门 的 计划 密切 相关 。 假 设 某 项 营销 计划 的 目标 是 每 年 销售 20 万 件 产品 ， 
那么 生产 部 门 就 必须 努力 生产 出 这 么 多 产品 以 供销 售 ， 财 务 部 门 必须 筹措 资金 来 提 
供 所 需 费 用 ， 人 力 资源 部 门 必须 为 员工 的 招聘 和 培训 做 好 准备 等 。 因 此 ， 如 果 没 有 
相应 水 平 的 组 织 支持 和 组 织 资源 ， 任 何 营销 计划 都 难以 获得 成 功 。 

虽然 营销 计划 的 长 度 和 格式 会 因 公 司 的 不 同 而 存在 差异 ， 但 几乎 所 有 的 营销 计 
划 都 会 包括 本 书 第 2 章 所 描述 的 内 容 。 小 型 企业 的 营销 计划 较 短 ， 并 且 正 式 程度 不 
高 。 而 大 公司 往往 要 求 高 度 结构 化 的 营销 计划 。 为 了 能 够 为 实施 过 程 提供 有 效 的 指 
导 ， 还 必须 对 营销 计划 的 各 个 部 分 进行 详细 的 阐述 。 有 时 ， 公 司 会 把 营销 计划 发 布 
到 内 部 网 上 ， 这 样 位 于 不 同 地 区 的 管理 人 员 和 员工 就 可 以 查阅 营销 计划 的 特定 章 
节 ， 共 同 对 营销 计划 的 内 容 做 出 补充 或 调整 。 


附录 索尼 克 的 营销 计划 与 实践 + 717 。 


口 调研 的 角色 


为 了 推出 创新 性 产品 、 成 功 的 战略 和 行动 方案 ， 营 销 者 还 必须 获取 有 关 环境 、 
竞争 对 手 和 所 选择 目标 市 场 的 最 新 信息 。 因 此 ， 内 部 数据 分 析 往往 是 评估 当前 营销 
环境 的 起 点 ， 再 辅 之 以 必要 的 营销 情报 和 市 场 调 研 ， 以 便 对 总 体 市 场 、 竞 争 对手 、 
关键 问题 、 威 胁 和 机 会 有 更 深刻 的 了 解 和 认识 。 在 实施 营销 计划 时 ， 营 销 者 也 可 以 
利用 调研 来 获取 计划 实施 的 具体 进展 ， 并 在 结果 不 尽 如 人 意 的 地 方 进行 改进 。 

最 后 ， 营 销 调研 也 有 助 于 营销 者 深入 地 了 解 顾客 的 需求 、 期 望 、 感 知 、 满 意 度 
和 忠诚 度 。 这 种 对 顾客 的 深入 了 解 使 企业 能 做 出 更 科学 的 市 场 细 分 、 目 标 市 场 选择 
和 定位 决策 ， 从 而 为 竞争 优势 的 构建 莫 定 基础 。 所 以 ， 营 销 计划 应 该 概述 市 场 调研 
应 该 怎样 开展 ， 以 及 什么 时 间 、 以 何 种 方式 应 用 调研 的 结果 。 


关系 的 角色 


尽管 营销 计划 展示 了 公司 将 如 何 建立 和 保持 有 利 可 图 的 顾客 关系 ， 但 也 会 对 内 
部 与 外 部 的 关系 产生 影响 。 首 先 ， 营 销 计划 会 对 营销 人 员 之 间 如 何 相互 合作 以 及 如 
何 与 其 他 部 门 之 间 相 互 协作 交付 价值 并 使 顾客 满意 产生 影响 。 其 次 ， 营 销 计划 也 会 
对 公司 与 供应 商 、 分 销 商 和 合作 伙伴 为 实现 计划 目标 而 共同 努力 的 合作 方式 产生 影 
响 。 最 后 ， 营 销 计划 也 会 对 公司 与 其 他 利益 相关 者 的 关系 产生 影响 ， 其 中 包括 与 政 
府 监 管 部 门 、 媒 体 和 整个 社区 的 关系 。 以 上 这 些 关系 都 是 组 织 获 得 成 功 所 必需 的 
也 都 是 在 制定 营销 计划 时 必须 考虑 的 因素 。 


口 从 营销 计划 到 营销 行动 


对 于 大 多 数 公司 而 言 ， 虽 然 有 些 营 销 计 划 可 能 涵盖 更 长 的 时 间 ， 但 一 般 都 会 制 
定年 度 营 销 计 划 。 营 销 者 在 进行 营销 之 前 从 事 营 销 计划 工作 ， 以 便 争 取 更 多 的 时 间 
来 进行 营销 调研 、 营 销 分 析 、 管 理 评价 和 部 门 协调 。 然 后 ， 在 每 项 行动 方案 开始 
后 ， 营 销 者 又 会 密切 监控 具体 的 实施 过 程 与 结果 ， 对 偏离 计划 目标 的 事项 进行 调 
查 ， 并 在 必要 时 采取 矫正 措施 。 有 些 营 销 者 也 会 制定 出 应 急 计 划 来 应 对 可 能 出 现 的 
紧急 情况 。 由 于 环境 变化 总 是 不 可 避免 的 ， 而 且 有 些 环境 变化 是 不 可 预测 的 ， 因 此 
营销 者 必须 做 好 随时 更 新 或 调整 营销 计划 的 准备 。 

出 于 有 效 实施 与 控制 的 考虑 ， 营 销 计 划 还 应 该 能 够 衡量 目标 的 实现 程度 。 在 实 
不 中， 管理 人 员 运用 预算 、 日 程 规划 和 营销 测量 指标 来 监测 和 评估 所 取得 的 成 果 。 
预算 可 以 让 管理 人 员 对 某 个 时 期 的 计划 费用 与 实际 费用 进行 比较 ， 日 程 规划 可 以 让 
管理 人 员 了 解 完成 任务 的 计划 时 间 和 实际 时 间 ， 营 销 测量 指标 可 以 让 管理 人 员 追 踪 
营销 活动 的 实际 效果 ， 从 而 进一步 确定 公司 的 整体 运营 活动 是 否 朝 着 有 利于 目标 实 
现 的 方向 发 展 。 














E 索尼 克 的 营销 计划 案例 _ 





本 部 分 将 展示 一 个 营销 计划 的 案例 REAR (Sonic) MAMI. RE 
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克 是 一 家 虚拟 的 成 立 不 久 的 公司 。 该 公司 所 提供 的 第 一 款 产 品 是 索尼 克 1000 一 一 
一 部 最 先进 的 多 媒体 智能 手机 。 由 于 智能 手机 都 具有 通信 和 娱乐 功能 ， 索 尼克 将 会 
与 苹果 、 和 黑莓 、 摩 托 罗拉 、 诺 基 亚 、 三 星 以 及 其 他 强大 的 竞争 对 手 在 快速 变化 的 市 
场 上 展开 激烈 竞争 。 下 文 括号 中 的 楷体 字 部 分 阐明 了 营销 计划 的 每 个 部 分 应 该 包括 
的 内 容 。 


1.0 执行 纲要 


《本 部 分 将 概括 市 场 机 会 、 营 销 战略 以 及 营销 与 财务 目标 ， 以 便 高 层 管理 人 员 
了 解 并 批准 营销 计划 。) 索尼 克 公司 准备 在 成 熟 的 市 场 上 新 推出 一 款 先进 的 多 媒 
体 手机 一 一 案 尼 克 1000。 该 产品 可 以 与 其 他 类 型 的 智能 手机 展开 强 有 力 的 竞争 ， 
因为 该 产品 把 许多 高 级 属性 和 功能 以 独特 的 方式 结合 起 来 ， 并 且 具 有 有 竞争 力 的 
增值 价格 。 利 用 消费 者 对 这 种 具有 通信 、 组 织 和 娱乐 功能 的 手机 设备 越 来 越 大 的 
兴趣 〈 这 种 手机 功能 强大 且 消 费 者 能 负担 得 起 )， 公 司 把 目标 定 在 了 消费 者 市 场 
和 组 织 市 场 的 特定 领域 。 

该 营销 计划 所 确定 的 主要 营销 目标 是 : 第 一 年 在 美国 市 场 达到 1%% 的 市 场 份 
额 ， 也 就 是 达到 80 万 部 的 销售 量 。 主 要 财务 目标 是 在 第 一 年 实现 2 亿美 元 的 销售 
收入 ， 并 把 第 一 年 的 损失 控制 在 4 000 万 美元 之 下 ,力争 在 第 二 年 初 达到 至 亏 
平衡 。 


2.0 情境 分 析 


〈 本 部 分 对 市 场 和 公司 为 目标 市 场 提供 服务 的 能 力 和 竞争 情况 进行 综合 分 
H.) 索尼 克 公 司 创立 已 经 有 一 年 半 了 ， 其 两 个 知名 的 创始 人 都 有 着 电信 业 的 从 
业经 验 。 现在， 该 公司 想 要 进入 竞争 激烈 的 智能 手机 市 场 。 无 论 在 个 人 使 用 还 是 
专业 应 用 方面 ， 多 功能 手机 都 变 得 越 来 越 流 行 ，2010 年 智能 手机 的 销售 量 就 达 
到 了 3. 2 亿 部 。 随 着 技术 的 发 展 、 产 业 集 中 化 的 持续 和 价格 压力 造成 的 利润 侵 
蚀 ， 竞 争 越 来 越 激烈 。 帕 姆 公司 是 一 家 掌上 电脑 (PDA) 领先 企业 ， 它 也 是 几 家 
强大 的 竞争 对 手 之 一 ， 这 些 竞 争 对 手 在 适应 智能 手机 市 场 挑战 方面 显得 力 不 从 
心 。 为 了 在 这 个 动态 的 市 场 上 获得 一 定 份额 ， 索 尼克 公司 必须 认真 地 识别 出 特定 
的 目标 市 场 ， 了 解 各 自 的 属性 需求 ， 并 为 下 一 代 产 品 的 研发 做 好 准备 ， 以 维持 当 
前 的 品牌 活力 和 品牌 价值 。 


2.1 市 场 概要 


(市 场 概要 包括 规模 、 需 求 、 成 长 和 趋势 的 有 关 人 和 信息， 并 详细 描述 各 个 目标 市 
场 ， 以 便 为 后 面 所 涉及 的 营销 战略 和 营销 方案 提供 背景 信息 。) 索尼 克 公 司 选择 的 
市 场 既 包 括 个 人 消费 者 也 包括 组 织 用 户 ， 他 们 都 偏好 运用 一 种 功能 强大 的 设备 来 完 
成 通信 、 信 息 存 储 与 交换 、 组 织 和 娱乐 活动 。 在 第 一 年 中 ， 该 公司 识别 的 目标 市 场 
包括 专业 人 士 、 公 司 、 学 生 、 企 业 家 和 医疗 用 户 。 图 表 A 一 1 描述 了 家 尼克 1000 
是 如 何以 一 种 成 本 有 效 的 方式 满足 个 人 消费 者 和 组 织 用 户 基本 需求 的 。 该 产品 附加 
的 通信 和 娱乐 功能 能 够 增加 该 产品 对 顾客 的 吸引 力 。 
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图 表 A 一 1 顾客 需求 以 及 相应 的 索尼 克 智 能 手机 的 属性 /功能 
目标 组 分 市 场 顾客 需求 相应 的 属性 /功能 
ER O 无 线 电子 邮件 ， 以 便 在 任何 地 方 都 可 以 便 
EAE p 。 保持 联系 利 地 收发 信息 ; 在 任何 地 方 都 具有 语音 
信 功 能 的 移动 电话 
RET © ETIRADI 
bs SEZEN gnep 与 许多 应 用 和 附属 设备 妆容， 它们 具有 便 
HRN) OM REMM «Teme ON. MATLA 
© RRA BME : 
己 设 定 某 种 时 尚 效果 
公司 用 户 。 不 停 地 输入 和 获取 关键 “和 @ 与 应 用 广泛 的 其 他 软件 六 
pee gees | 。 具有 定制 化 功能 ， 以 适合 不 同 的 公司 任务 
。 用 于 专门 的 任务 与 网 络 
企业 家 。 对 联系 方式 和 日 安排 © 非 手动 、 无 线 接 人 的 日历 和 地 址 敌 ， UI 
CCl ec 便 查找 约定 或 联系 人 
医疗 用 户 。 更 新 、 接 人 和 交换 医疗 0 非 手动 无 线 记录 和 交换 信息 ， 以 减少 书 
Gamm ie 面 工作 并 提高 生产 效率 


智能 手机 采购 者 有 许多 不 同 的 操作 系统 可 以 选择 。 销 量 最 大 的 智能 手机 操作 系 
统 是 塞 班 《Symbian)， 与 之 相 比较 小 的 竞争 对 手 还 包括 安 卓 、 黑 莓 操作 系统 、iOS 
和 Windows 手机 操作 系统 。 而 其 中 一 些 操作 系统 〈 如 安 卓 、iOS) 是 基于 Linux 和 
Unix 平 台 的 。 索 尼克 使 用 的 就 是 基于 Linux 平台 的 系统 ， 因 为 Linux 在 防止 病毒 
和 黑客 人 侵 方 面具 有 较 好 的 表现 。 同 时 ， 考 虑 到 存储 容量 〈 硬 盘 和 闪存 ) 也 是 产品 
的 一 个 期 望 属性 ， 案 尼克 在 它 推出 的 第 一 代 产品 中 包含 了 64G 的 高 速 硬盘 ， 并 且 
还 可 以 扩充 。 虽 然 性 能 水 平 在 不 断 提高 ， 但 技术 成 本 却 在 不 断 下 降 ， 这 使 增值 价格 
型 智能 手机 产品 受到 了 已 经 拥有 老 款 智能 手机 的 消费 者 和 组 织 用 户 的 青睐 ， 他 们 和 希 
望 升级 到 更 新 、 更 高 端的 多 功能 产品 。 


22 优势 、 劣势 、 机 会 与 威胁 分 析 


案 尼 克 具 有 几 大 优势 ， 而 主要 劣势 是 品牌 知名 度 不 高 、 没 有 鲜明 的 品牌 形象 。 
对 于 索尼 克 而 言 ， 主 要 的 机 会 是 市 场 对 多 功能 通信 、 组 织 和 娱乐 设备 的 需求 。 这 类 
设备 成 本 低 ， 并 能 为 顾客 带 来 许多 价值 利益 。 但 是 索尼 克也 面临 越 来 越 激烈 的 竞争 
和 降价 压力 等 威胁 。 
优势 。( 优 势 是 有 助 于 公司 实现 其 目标 的 内 部 能 力 。) 索尼 克 可 以 充分 发 挥 以 下 
三 大 优势 : 
1. 创新 性 产品 。 索 尼克 1000 把 多 种 功能 结合 在 一 起 ， 使 其 具有 广泛 的 通信 能 
力 和 高 质量 数字 视频 /音乐 /电视 节目 存储 /回放 等 功能 。 
2. 安全 。 案 尼克 智能 手机 使 用 了 基于 Linux 平台 的 操作 系统 ， 这 使 得 该 产品 
在 防止 病毒 和 黑客 人 侵 方 面具 有 良好 的 表现 ， 从 而 避免 了 数据 的 次 用 与 
丢失 。 
3. 价格 。 索 尼克 智能 手机 比 竞争 对 手 的 产品 便宜 ， 并 且 没 有 一 款 竞 争 对 手 的 
产品 可 以 提供 同样 的 功能 组 合 ， 这 使 索尼 克 在 面 对 价格 敏感 型 顾客 时 具有 
强大 的 优势 。 
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淄 势 。( 劣 势 是 有 三 于 公司 实现 其 目标 的 内 部 因素 .) 索尼 克 在 进入 智能 手机 市 
场 时 ， 竞 争 对 手 的 市 场 都 已 经 稳固 了 。 当 然 ， 这 使 索尼 克 公 司 能 够 看 到 其 他 企业 的 
成 功 与 失败 之 处 ， 这 也 是 该 公司 的 优势 。 索 尼克 有 以 下 两 大 劣势 

1. 品牌 知名 度 不 高 。 索 尼克 还 没有 建立 起 知名 的 品牌 或 形象 ， 而 诸如 三 星 、 
苹果 、 摩 托 罗 拉 和 其 他 竞争 对 手 都 具有 强大 的 品牌 识别 优势 。 对 此 ， 案 尼 
克 可 以 通过 积极 推广 来 加 以 克服 。 

2. 单位 产品 重量 较 大 、 较 厚 。 由 于 索尼 克 1000 整合 了 许多 通信 和 多 媒体 功 
能 ， 该 产品 比 大 多 数 竞争 产品 要 稍微 厚重 一 些 。 为 了 克服 这 一 劣势 ， 索 尼 
克 将 会 强调 其 产品 两 大 竞争 优势 一 一 给 客户 带 来 的 利益 和 增值 价格 。 

机 会 。( 机 会 是 购买 者 有 需求 或 感 兴趣 的 领域 ， 公 司 在 这 些 领域 中 活动 可 以 著 

得 盈利 .) 索尼 克 可 以 充分 利用 以 下 两 大 市 场 机 会 : 

1. 提高 对 具有 多 种 通信 功能 的 先进 多 媒体 设备 的 需求 。 市 场 对 多 媒体 、 多 功 
能 设备 的 需求 正在 迅速 增长 。 在 公共 、 工 作 和 教育 使 用 中 ， 智 能 手机 已 经 
相当 普及 。 事 实 上 ， 那 些 购买 了 最 基本 款 产 品 的 用 户 也 开始 考虑 升级 换 
RT. 

2. 更 低 的 技术 成 本 。 现 在 可 以 用 更 低 的 成 本 来 实现 更 好 的 技术 。 这 样 一 来 ， 
索尼 克 就 可 以 把 一 些 高 级 功能 整合 在 一 起 ， 并 收取 相对 较 低 的 价格 ， 即 增 
值 价 格 ， 而 公司 仍然 可 以 获得 可 观 的 利润 。 

威胁 。 (威胁 是 不 利 的 趋势 或 发 展 导致 的 挑战 ， 它 可 能 使 利润 或 销售 量 下 降 。) 
在 推出 索尼 克 1000 时 ， 公 司 主要 面临 以 下 三 大 威胁 : 

1. 日 益 激烈 的 竞争 。 越 来 越 多 的 公司 开始 提供 一 些 具 有 整合 功能 和 属性 的 
产品 ， 只 是 它们 所 提供 产品 的 功能 不 像 索尼 克 公 司 的 那么 多 。 因 此 ， 索 
尼克 的 营销 传播 必须 强调 其 产品 与 竞争 产品 的 差异 和 有 竞争 力 的 增值 
价格 。 

2. 降价 的 压力 。 日 益 激 烈 的 竞争 和 市 场 份 额 战略 促使 智能 手机 的 价格 不 断 下 
降 。 尽 管 智能 手机 市 场 毛利 水 平 较 低 ， 但 在 第 二 年 达到 盈亏 平衡 这 一 目标 
还 是 具有 现实 性 的 

3. 日 益 缩短 的 产品 生命 周期 。 与 其 他 技术 产品 相 比 ， 智 能 手机 很 快 就 步 人 产 
品 生命 周期 的 成 熟 阶 段 。 由 于 产品 生命 周期 不 断 缩短 ， 因 此 案 尼 克 公 司 计 
划 在 推出 案 尼 克 1000 之 后 第 二 年 推出 以 媒体 为 导向 的 第 二 代 产品 。 


2.3 RG 


(本 部 分 识别 主要 的 竞争 对 手 ， 描 述 竞争 对 手 的 市 场地 位 及 其 战略 。) 许多 新 的 
设计 优良 的 多 功能 智能 手机 的 出 现 〈 包 括 iPhone) 导致 了 日 益 激烈 的 市 场 竞争 。 
竞争 者 都 在 持续 不 断 地 为 产品 增加 新 的 功能 和 制定 更 具有 竞争 力 的 产品 价格 。 主 要 
竞争 对 手包 括 : 

9 摩托罗拉。 摩托罗拉 成 功 进入 手机 销售 市 场 已 经 很 长 时 间 了 ， 它 的 锋 锐 翻盖 

手机 在 全 世界 范围 内 销售 量 达到 上 千 万 部 。 为 了 跟 上 竞争 步伐 , 该 公司 这 几 
年 也 一 直 在 努力 。 
© 苹果 。 苹 果 公司 的 iPhone 是 一 款 3. 5 英寸 彩色 屏幕 的 智能 手机 ， 它 在 设计 
过 程 中 考虑 了 娱乐 爱好 者 的 需求 。 该 产品 具有 音乐 、 视 频 、 上 网 、 日 历 和 联 
系 人 管理 等 功能 。 最 初 ， 苹 果 只 与 AT&T 公司 达成 了 合作 关系 ， 在 进入 市 
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场 2 个 月 后 把 价格 降低 到 399 美元 ， 以 加 速 市 场 渗透 。 
© RIM, RIM 公司 制造 轻便 的 黑莓 无 线 手机 和 掌上 电脑 产品 ， 该 产品 在 企业 
用 户 中 非常 流行 。RIM 公司 的 持续 创新 和 强大 的 顾客 支持 强化 了 其 在 市 场 
上 的 竟 争 地 位 ， 成 功 地 推出 越 来 越 多 的 手机 和 掌上 电脑 产品 。 
9 三 星 。 无 论 在 价格 、 样 式 还 是 功能 上 ， 三 星 都 是 一 个 强大 的 竞争 对 手 。 该 公 
司 向 个 体 消费 者 和 组 织 市 场 用 户 提供 各 种 各 样 的 智能 手机 和 超 便携 式 计算 
机 。 其中， 有 些 智能 手机 是 面向 特定 电信 运营 商 的 ， 有 些 则 是 “开放 的 ”， 
可 用 于 任何 兼容 的 通信 网 络 。 
© 诺基亚 。 在 可 能 存在 的 每 一 个 手机 市 场 ， 诺 基 亚 都 是 一 个 经 验 丰富 的 强大 对 
手 。 作 为 早期 智能 手机 的 生产 商 之 一 ， 它 也 积极 地 加 入 了 智能 手机 市 场 。 
尽管 存在 强大 的 竞争 对 手 ， 索 尼克 仍然 刻画 出 了 一 种 明确 品牌 形象 ， 并 在 目标 
细 分 市 场 上 获得 了 品牌 认 知 。 该 公司 先进 的 、 整 合 众 多 功能 的 产品 和 低廉 的 价格 是 
在 竞争 优势 中 的 一 个 重要 差异 点 。 公 司 的 第 二 代 产 品 将 具有 更 强 的 多 媒体 导向 ， 以 
便 在 具有 强大 品牌 认 知 的 细 分 市 场 上 更 好 地 吸引 目标 顾客 。 图 表 A 一 2 描述 了 一 系 
列 竞 争 产品 及 其 价格 。 
图 表 A 一 2 所 选择 的 智能 手机 产品 及 其 价格 
MESH 诺基亚 黑莓 
Droid Pro N900 Storm 2 95: 
最 高 支持 32G MM 32G 手机 “16M 手 机 内 存 
容量 “32G 存储 卡 32G 闪存 安全 数码 卡 内存 和 15G 安 2G 多 媒体 卡 


苹果 iPhone 4 





(SD) 全 数码 卡 (MMC) 
3.5 英 寸 宽屏 多 
= WVGA 4 英寸 HGVA 3.1 英 WVGA3.5% 3.2 英寸 触 
a wma ROSES am TMM OUR 
自动 对 焦 
SOE: AN. As BRASIK ”自动 对 焦 


siamea oA Bm: COZER 。。 500 万 你。 320 人 
mea RMR VON 质量 照片 数 玛 变焦 。 2 个 LED 闪光 灯 2 AEA 
i LED 内 光 灯 图像 编辑 工具 MEAE 
AACH, L253, WARM 
RAT 地 再 标记 LRA 





H. 264 地 理 标记 
视频 流 
723 美元 
价格 449 一 599 美 元 “199 美元 16G 。 449~489 美元 “349 美元 349 美元 
299 美元 32G 
2.4 产品 供应 物 


〈 本 部 分 内 容 将 概括 公司 不 同 产品 的 主要 功能 。) 

9 免 提 功能 的 语音 识别 。 

9 一 系列 的 应 用 程序 。 

9 完善 的 组 织 功能 ， 包 括 日 历 、 地 址 链 和 同步 。 

© 数字 音乐 、 视 频 、 电 视 节 目录 制 、 无 线 下 载 和 实时 回放 。 
© 无 线 网 络 和 电子 邮件 、 短 信和 即时 消息 。 
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o 4 英寸 高 质量 彩色 触 屏 。 

© 64G 高 速 硬盘 和 扩充 插 模 。 

© 集成 1 200 万 像素 摄像 头 ， 具 有 闪光 灯 和 有 照片 编辑 /分 享 工具 。 

该 公司 的 第 一 年 销售 收入 计划 是 2 亿美 元 ， 依 据 是 以 250 美元 一 部 的 批发 价 销 
售 80 万 部 索尼 克 1000。 第 二 年 的 产品 将 是 索尼 克 全 媒体 2000， 这 个 产品 将 更 加 强 
调 多 媒体 通信 、 网 络 和 娱乐 功能 。 索 尼克 全 媒体 2000 将 包括 索尼 克 1000 的 所 有 功 
能 ， 并 新 增 以 下 功能 

© 内 置 视频 播放 器 ， 可 以 与 其 他 设备 分 享 音乐 、 视 频 和 电视 文件 。 

© 网 络 摄像 头 ， 实 时 拍摄 视频 并 上 传 到 主流 视频 网 站 。 

o 语音 命令 接 人 功能 ， 接 人 主流 社交 网 站 。 


2.5 分 销 


(本 部 分 内 容 描 述 了 分 销 的 各 个 销售 梁 道 ， 并 介绍 了 新 的 发 展 和 趋势 。) RET 
品牌 的 产品 将 在 美国 排名 前 50 位 的 市 场 上 通过 零售 商 网 络 进行 分 销 。 其 中 最 重要 
BRESKUR: 

© 大 型 办 公用 品 超市 。 马 克 斯 商店 〈Office Max)、 欧 迪 办 公 和 史 泰 博 将 在 自 

己 的 店铺 、 目 录 和 网 上 销售 索尼 克 的 商品 。 

© 计算 机 商店 。CompUSA 公司 和 其 他 独立 的 计算 机 零售 商都 会 销售 案 尼克 的 

商品 。 

o 电子 产品 专卖 店 。 百 思 买 将 在 店铺 、 网 上 和 媒体 广告 中 宜 传 和 销售 索尼 克 智 

能 手机 。 

© 在 线 零售 商 。 亚 马 还 公司 也 会 销售 寮 尼克 智能 手机 ， 并 在 产品 引信 阶 段 把 过 

尼克 产品 放 在 主页 的 显要 位 置 上 收取 一 定 的 促销 费用 )。 

分 销 活 动 最 初 只 在 美国 市 场 进行 ， 并 提供 适当 的 促销 支持 。 随 后 ， 索 尼克 公司 
计划 扩张 到 加 拿 大 市 场 和 其 他 市 场 。 


3.0 营销 战略 


3.1 目标 


《目标 的 档 述 应 该 具体 ， 以 便 管 理 人 员 可 以 随时 了 解 进展 情况 ， 并 在 必要 时 采 
BEM.) 宕 尼克 已 经 为 进入 市 场 的 第 一 年 和 第 二 年 设 定 了 大 胆 的、 可 能 实现 
的 目标 。 

o 第 一 年 目标 。 在 美国 智能 手机 市 场 达 到 1% 的 占有 率 ， 销 售 80 万 部 产品 。 

© 第 二 年 目标 。 索 尼克 1000 可 以 实现 盈亏 平衡 ， 并 推出 第 二 代 产 品 。 


32 目标 市 场 
(所 有 营销 战略 都 是 从 市 场 细 分 、 目 标 市 场 选择 和 定位 开始 的 .) 索尼 克 公司 


的 战略 是 基于 产品 差异 进行 定位 的 。 索 尼克 1000 的 主要 目标 顾客 是 中 高 收入 的 
专业 人 士 ， 他 们 需要 一 种 全 装备 的 设备 来 协调 繁忙 的 日 程 安排 、 与 家 人 和 同事 保 
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持 联系 ， 并 可 以 在 路 上 进行 娱乐 。 其 次 ， 该 产品 的 另外 一 个 目标 顾客 群体 是 高 中 
生 、 大 学 生 和 研究 生 ， 他 们 需要 一 种 多 媒体 的 双 模 式 设备 。 这 一 细 分 市 场 可 以 用 
年 龄 〈16 一 30 岁 ) 或 受 教 育 程度 来 统计 。 索 尼克 全 媒体 2000 的 目标 顾客 主要 是 十 
几 岁 和 二 十 几 岁 的 年 轻 人 ， 他 们 需要 具有 了 能够 支持 其 社交 网 络 和 娱乐 媒体 消费 性 能 
的 多 媒体 设备 。 

对 于 索尼 克 1000 而 言 ， 主 要 的 目标 消费 者 是 中 等 规模 的 企业 和 大 型 企业 ， 它 
们 希望 管理 人 员 和 员工 能 够 保持 联系 ， 并 当 他 们 不 在 办 公 室 的 时 候 也 能 输入 或 获取 
一 些 关 键 数据 。 这 一 细 分 市 场 包括 年 销售 收入 超过 2 500 万 美元 的 企业 和 拥有 100 
名 以 上 员工 的 企业 。 细 分 市 场 的 第 二 个 目标 是 企业 家 和 小 企业 主 。 当 然 ， 目 标 顾客 
还 包括 希望 更 新 或 获取 病人 医疗 记录 的 医疗 用 户 。 

在 营销 组 合 战略 中 ， 每 一 项 战略 都 突出 地 把 索尼 克 产 品 的 差异 化 信息 传递 给 不 
同 的 目标 细 分 市 场 。 


3.3 定位 


(定位 明确 地 体现 了 品牌 、 利 益 、 差 异 点 和 产品 或 产品 线 的 评价 〈 等 值 ).) 为 
了 突出 产品 的 差异 性 ， 索 尼克 公司 把 自己 的 智能 手机 定位 成 万 能 的 、 便 利 的 增值 型 
产品 ， 适 合 个 人 和 专业 人 士 使 用 。 在 营销 过 程 中 ， 将 重点 强调 索尼 克 1000 的 差异 
化 性 能 ， 如 增值 的 多 模式 通信 、 娱 乐 和 信息 处 理 能 力 。 


3.4 战略 


产品 战略 。 (产品 战略 包括 产品 组 合 、 产 品 线 、 品 牌 、 包 装 、 标 签 和 担保 等 方 
面 的 决策 。) 索尼 克 1000 包括 了 在 前 面 产品 评价 部 分 所 描述 的 全 部 性 能 ， 并 提供 为 
期 一 年 的 质量 担保 。 索 尼克 公司 计划 在 第 二 年 建立 自己 的 索尼 克 品 牌 后 推出 新 产 
品 一 一 索尼 克 全 媒体 2000。 同 时 ， 索 尼克 品牌 和 标识 〈 索 尼克 独特 的 黄色 闪电 ) 
会 在 产品 包装 以 及 所 有 的 营销 活动 中 出 现 。 

定价 战略 。( 定 价 战 略 包括 设 定 初 始 价格 ， 根 据 机 会 和 竞争 来 调整 价格 的 决策 。) 
索尼 克 1000 在 引入 市 场 时 的 批发 价 为 250 美元 ， 零 售 价 为 300 美元 左右 。 在 索尼 克 
全 媒体 2000 进入 产品 线 之 后 ， 案 尼克 公司 计划 把 索尼 克 1000 的 价格 降低 ， 而 索尼 克 
全 媒体 2000 的 批发 价 定 为 350 美元 。 这 样 的 价格 反映 出 如 下 战略 :(1〉 吸 引 理 想 
的 渠道 伙伴 ;(2〉 从 成 熟 的 竞争 对 手 处 夺取 市 场 份 额 。 

分 销 战 略 。( 分 销 战略 包括 渠道 关系 的 选择 和 管理 ， 以 便 向 顾客 交付 价值 .) R 
尼克 的 渠道 战略 是 使 用 选择 性 分 销 ， 通 过 著名 的 商店 和 在 线 零售 商 来 销售 其 智能 手 
机 产品 。 在 第 一 年 中 ， 索 尼克 公司 计划 不 断 增加 渠道 伙伴 的 数量 ， 直 到 覆盖 美国 所 
有 的 主要 市 场 ， 并 通过 主要 的 电子 产品 目录 和 网 站 来 销售 自己 的 产品 。 同 时 ， 公 司 
也 将 对 大 型 运营 商 〈 威 瑞 森 无 线 公 司 ) 的 移动 电话 商店 进行 分 销 的 可 能 性 调查 。 为 
了 给 渠道 伙伴 提供 支持 ， 索 尼克 将 提供 产品 展示 、 详 细 的 使 用 说 明 材 料 、 彩 色 图 片 
和 产品 功能 演示 。 最 后 ， 索 尼克 公司 还 计划 为 大 量 订购 的 零售 商 提供 专门 的 付款 
条 件 。 

营销 传播 战略 。 (营销 传播 战略 包括 与 目标 顾客 和 梁 道 伙伴 进行 沟通 的 所 有 
BA.) 通过 把 所 有 媒体 的 全 部 信息 整合 起 来 ， 索 尼克 公司 还 可 以 进一步 提高 品 
牌 的 知名 度 ， 并 突出 其 产品 的 主要 差异 。 媒 体 消 费 模式 的 研究 结果 可 以 帮助 索尼 
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克 的 广告 代理 在 产品 推出 之 前 和 推出 过 程 中 选择 合适 的 媒体 和 时 机 ， 并 与 潜在 顾 
客 进行 有 效 的 沟通 。 此 后 ， 则 是 有 规律 地 进行 广告 宜 传 ， 以 便 维 持 品 牌 的 知名 度 
和 向 顾客 传递 各 类 差异 化 的 信息 。 上 述 代理 也 要 对 公共 关系 进行 协调 ， 帮 助 构建 
强大 的 索尼 克 品 牌 和 支持 差异 化 信息 。 为 了 充分 散布 信息 ， 索 尼克 计划 在 网 站 上 
发 起 一 个 用 户 制作 视频 大 赛 。 采 用 推 式 策略 来 吸引 、 保 留 和 激励 渠道 伙伴 ， 索 尼 
克 还 计划 使 用 商业 促销 和 个 人 销售 两 种 方法 。 在 索尼 克 品 牌 在 市 场 上 站 稳 脚 跟 之 
前 ， 索尼 克 的 营销 传播 都 会 鼓励 潜在 消费 者 通过 渠道 伙伴 进行 购买 ， 而 不 是 直接 
从 网 上 购买 。 


3.5 市 场 营销 组 合 


(市 场 营销 组 合 包括 对 产品 、 定 价 、 分 销 和 营销 传播 战略 提供 支持 的 策略 与 活 
动 .) RIEF 1000 将 于 2 月 份 引入 市 场 。 下 面 是 为 了 实现 预期 目标 而 在 最 初 的 6 个 
月 中 采取 的 具体 行动 方案 。 

e@ 1 月 。 索 尼克 公司 启动 预算 20 万 美元 的 商业 促销 活动 ， 积 极 参与 商业 展会 ， 
以 便 引导 和 教育 经 销 商 ， 并 为 2 月 的 产品 推出 寻求 渠道 支持 。 同 时 ， 索 尼克 
也 将 向 特定 人 和 群 赠送 样品 来 进行 口碑 营销 ， 这 些 人 包括 ， 产品 评论 员 、 意 
见 领袖 、 有 影响 力 的 博 主 和 名 人 。 经 过 培训 的 工作 人 员 将 会 与 大 型 连锁 零 
售 终端 的 销售 人 员 密 切合 作 ， 向 目标 顾客 讲解 索尼 克 1000 的 功能 、 属 性 和 
优势 。 

© 2 月 。 索 尼克 公司 开始 面向 目标 消费 者 和 专业 人 士 进行 印刷 、 广 播 、 在 线 广 
告 宣传 活动 。 该 宣传 活动 将 展示 索尼 克 智 能 手机 的 功能 ， 并 强调 这 个 功能 
强大 的 手持 设备 带 来 的 便利 性 。 对 于 这 个 多 媒体 宣传 活动 ， 还 将 有 购买 点 
标志 的 宣传 以 及 在 线 广告 与 视频 体验 。 

@ 3 月 。 随 着 多 媒体 广告 宣传 的 深入 ， 索 尼克 公司 还 将 推出 消费 者 促销 活动 ， 
例如 网 络 视频 大 赛 ， 让 消费 者 展示 索尼 克 产 品 创新 的 、 不 同 寻常 的 使 用 方 
式 。 同 时 ， 索 尼克 也 将 开展 新 的 购物 点 产品 展示 活动 ， 来 为 零售 商 提供 进 
一 步 支持 。( 方 案 需要 与 其 他 部 门 的 资源 和 行动 相配 合 ， 以 提高 每 个 产品 的 
消费 者 价值 。) 

© 4 月。 索尼 克 公 司 将 推出 商业 销售 竞赛 ， 为 那些 在 4 周 内 销售 最 多 数量 的 索 
尼克 智能 手机 的 销售 人 员 和 零售 组 织 颁奖 。 

e@ 5 月 。 索 尼克 公司 打算 在 全 球 范围 内 展开 新 一 轮 的 广告 宣传 活动 。 其 中 ， 广 
播 广 告 会 通过 名 人 来 强调 索尼 克 智 能 手机 的 卓越 性 能 ， 例 如 发 出 呼叫 、 发 
送 电子 邮件 、 播 放 音 乐 或 视频 等 。 独 具 风 格 的 印刷 广告 和 在 线 广告 将 进 一 
步 使 手持 索尼 克 智 能 手机 的 名 人 具体 化 、 形 象 化 。 而 且 公司 还 计划 在 第 二 
年 的 产品 投放 时 继续 使 用 这 种 宜 传 方式 。 

@ 6 月 。 索 尼克 公司 将 在 其 广播 广告 宣传 活动 中 增加 新 的 旁白 宣传 语 ， 把 索尼 
BE 1000 当 作 毕 业 礼 物 促销 。 它 还 计划 在 每 半年 举行 一 次 的 电子 产品 商业 展 
览 会 上 进行 产品 展示 ， 并 向 零售 商 提供 新 的 竞争 产品 宣传 单 ， 以 推动 其 产 
品 的 市 场 销售 。 此 外 ， 索 尼克 还 会 对 顾客 满意 调研 的 结果 进行 分 析 ， 以 便 
在 未 来 的 营销 活动 和 产品 开发 中 加 以 应 用 。 
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3.6 ”营销 调研 


(本 部 分 将 阐述 营销 调研 对 营销 活动 的 制定 、 实 施 、 评 价 以 及 营销 战略 所 起 的 
积极 作用 。) 通过 调研 ， 公 司 可 以 识别 出 目标 市 场所 重视 产品 的 具体 功能 和 属性 。 
市 场 测试 、 市 场 调查 和 焦点 小 组 的 反馈 结果 能 够 对 开发 和 调整 索尼 克 全 媒体 2000 
有 所 帮助 。 索 尼克 公司 会 测量 和 分 析 顾 客 对 竞争 品牌 和 产品 的 态度 。 另 外 ， 品 牌 认 
知 度 调研 也 有 助 于 公司 判断 广告 宣传 信息 和 广告 媒体 的 效果 和 效能 。 最 后 ， 索 尼克 
公司 还 通过 顾客 满意 度 调 研 来 了 解 整个 市 场 的 反应 。 


4.0 财务 方面 


(财务 包括 营销 计划 的 费用 、 日 程 安排 、 运 营 、 实 施 的 预算 和 预测 .) 索尼 克 
公司 预计 第 一 年 来 自 索 尼克 1000 的 总 销售 收入 将 达到 2 亿美 元 ， 依 据 是 以 平均 
250 美元 一 部 的 批发 价 销售 80 万 部 产品 ， 其 中 每 单位 产品 变动 成 本 是 150 美元 。 
公司 还 预测 第 一 年 的 损失 可 能 达到 4 000 万 美元 。 通 过 盈亏 平衡 分 析 可 以 得 到 : 
在 第 二 年 索尼 克 1000 的 销量 超过 26.75 万 部 的 时 候 ， 公 司 会 开始 盈利 。 在 上 述 
计算 过 程 中 ， 索 尼克 还 假设 每 部 产品 的 批发 价格 是 250 美元 ， 产 品 变动 成 本 是 
150 美元 ， 第 一 年 固定 成 本 估计 为 2 675 万 美元 。 于 是 ， 盈 亏 平 衡 的 计算 为 : 


26 750 000_ 
250 150 一 267 500 (38) 


50 控制 方面 


《控制 能 够 帮助 管理 人 员 测 量 绩效 、 识 别 问题 或 处 理 需要 被 矫正 的 偏差 。.) 在 实 
施 和 组 织 营销 活动 的 整个 过 程 中 ， 都 要 进行 控制 。 


5.1 实施 


索尼 克 将 采取 严格 的 控制 措施 ， 密 切 监 控 产 品质 量 和 顾客 的 服务 满意 度 。 这 将 
能 使 企业 对 可 能 出 现 的 任何 问题 做 出 迅速 的 反应 。 此 外 ， 还 可 以 监控 早期 预警 信号 
以 及 时 发 现 可 能 出 现 的 偏离 ， 这 些 信 号 包括 月 度 销售 额 〈 按 细 分 市 场 和 渠道 统计 ) 
和 月 度 费 用 指标 。 


5.2 WAHR 


《营销 部 门 的 结构 可 以 同 本 案例 中 一 样 用 功能 进行 划分 ， 也 可 用 地 域 、 产 品 、 
客户 或 这 些 的 组 合 进 行 划分 。) W + RB Jane Melody) 是 索尼 克 公 司 的 首席 营 
销 官 ， 她 负责 整个 公司 的 全 部 营销 活动 。 图 表 A 一 3 概括 了 由 8 个 人 构成 的 营销 组 
织 结构 。 索 尼克 还 聘请 了 世界 营销 公司 (Worldwide Marketing) 来 实施 全 国营 销 
活动 、 面 向 组 织 客户 和 个 人 消费 者 的 促销 活动 以 及 协调 公共 关系 。 
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图 表 A 一 3 索尼 克 的 营销 组 织 


口 第 2 章 


假设 你 是 索尼 克 公 司 首席 营销 官 简 * 麦 勒 迪 的 一 名 助理 ， 你 从 简 。 麦 勒 迪 那 里 
接受 了 一 项 任务 ;为 高 层 管理 者 起 草 一 份 使 命 陈述 。 使 命 陈述 应 该 包括 公司 经 营 活 
动 的 竞争 领域 和 合适 的 竞争 战略 建议 。 运 用 你 的 营销 知识 、 已 经 掌握 的 索尼 克 公 司 
的 相关 信息 ， 以 及 图 书馆 和 网 络 资源 回答 以 下 问题 : 

© 索尼 克 公 司 的 使 命 是 什么 ? 

© 索尼 克 公 司 应 该 在 怎样 的 竞争 领域 产业、 产品 与 应 用 、 竞 争 力 、 细 分 市 

场 、 纵 向 和 地 区 范围 ) 展开 经 营 活动 ? 

o 对 于 波 特 提出 的 三 种 通用 竞争 策略 ， 索 尼克 公司 在 制定 总 体 战略 时 应 该 选择 

遵循 哪 一 种 ? 

通过 老师 的 指导 ， 在 书面 营销 计划 书 中 写 下 自己 的 答案 和 支持 信息 ， 或 在 营销 
计划 专业 软件 (Marketing Plan Pro) 中 记录 自己 的 答案 。 


口 第 3 章 


简 : 麦 勒 迪 让 你 对 索尼 克 公 司 的 外 部 环境 进行 分 析 ， 以 找到 那些 可 能 会 对 索尼 
FE 1000 的 成 败 产生 影响 的 新 机 会 或 威胁 的 早期 预警 信号 。 利 用 网 络 或 图 书馆 资源 
(或 二 者 都 用 )， 回 答 下 面 有 关 宏 观 环境 的 三 个 关键 问题 

© 哪些 人 口 统计 因素 的 变化 可 能 影响 索尼 克 的 目标 细 分 市 场 ? 

© 什么 样 的 经 济 趋势 可 能 会 影响 索尼 克 目 标 细 分 市 场 中 的 购买 行为 ? 





BR 索尼 克 的 营销 计划 与 实践 。 ?27“。 


© 快速 的 技术 变革 可 能 会 如 何 改变 索尼 克 公 司 的 竞争 环境 ? 
请 在 书面 营销 计划 书 中 的 适当 位 置 写 下 以 上 问题 的 答案 ， 或 在 营销 计划 专业 软 
件 中 记录 自己 的 答案 。 


口 第 4 章 


下 一 项 任务 是 思考 营销 调研 是 怎样 为 营销 战略 提供 支持 的 。 简 。 麦 勒 迪 要 求 你 
提供 有 关 索 尼克 公司 如 何 测量 其 营销 计划 实施 绩效 的 指标 。 此 时 ， 需 要 回答 以 下 三 
个 问题 
© 为 了 对 其 营销 战略 提供 支持 ， 索 尼克 公司 需要 什么 样 的 调查 数据 、 小 组 访谈 
数据 、 观 察 数 据 、 行 为 数据 或 实验 数据 ? 需要 利用 市 场 调研 明确 地 了 解 索尼 
克 需 要 解决 的 问题 。 

© 在 哪里 可 以 找到 未 来 两 年 里 对 智能 手机 产品 的 总 需求 量 的 二 手 信息 ? 请 至 少 
指出 两 个 信息 来 源 一 一 线 上 或 线 下 的 ， 并 说 明 如 何 从 这 些 信息 来 源 中 提取 所 
需要 的 信息 ， 所 提取 的 信息 对 索尼 克 公 司 的 营销 计划 工作 有 何 帮助 。 

© 为 索尼 克 公 司 提供 三 项 具体 的 营销 绩效 指标 ， 用 来 确定 营销 活动 效果 和 

效率 。 

请 在 书面 营销 计划 书 中 的 合适 位 置 写 下 以 上 问题 的 答案 ， 或 在 营销 计划 专业 软 
件 中 记录 自己 的 答案 。 


口 第 5 章 


索尼 克 公 司 已 经 决定 关注 顾客 满意 度 ， 作 为 在 激烈 竞争 环境 中 鼓励 品牌 忠诚 的 
一 种 方法 。 在 这 个 前 担 下 ， 请 你 继续 制定 索尼 克 的 营销 计划 ， 分 析 以 下 三 个 具体 
问题 : 

索尼 克 公 司 应 该 如 何 监测 顾客 的 满意 度 ? 监测 频率 是 多 少 ? 

© 是 否 建议 索尼 克 公 司 采 用 客户 净 推 介 法 ? 请 阐述 自己 的 理由 。 

9 索尼 克 公 司 应 该 对 哪个 顾客 接触 点 给 予 特别 的 关注 ? 为 什么 ? 

在 索尼 克 公 司 所 设 定 的 目标 和 当前 环境 下 ， 思 考 对 以 上 问题 的 回答 。 然 后 在 书 
面 营销 计划 书 中 的 合适 位 置 写 下 以 上 问题 的 答案 ， 或 在 营销 计划 专业 软件 中 记录 自 
己 的 答案 。 


口 第 6 章 


你 还 负责 对 索尼 克 智 能 手机 的 消费 者 市 场 进行 调研 和 分 析 。 回 顾 一 下 你 已 经 得 
到 的 公司 的 当前 形势 和 宏观 环境 的 信息 ， 特 别 是 目标 市 场 的 信息 ， 然 后 回答 下 列 有 
关 市 场 和 消费 者 行为 的 问题 : 
© 有 哪些 文化 因素 、 社 会 因素 和 个 人 因素 可 能 会 对 消费 者 购买 智能 手机 的 行为 
产生 重要 影响 ? 哪些 研究 工具 将 帮助 你 更 好 地 了 解 对 消费 者 的 态度 和 行为 的 
影响 ? 
© 索尼 克 公 司 的 营销 计划 应 该 重点 强调 哪些 方面 的 消费 者 行为 ? 为 什么 ? 
o 在 索尼 克 公 司 的 营销 计划 中 ， 需 要 在 消费 者 购买 过 程 的 各 个 阶段 执行 哪些 营 
销 活动 ? 
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在 对 以 上 几 个 方面 的 消费 者 行为 进行 分 析 后 ， 请 思考 对 索尼 克 支 持 智 能 手机 投 
入 市 场 的 营销 努力 的 启示 。 最 后 ， 在 书面 营销 计划 书 中 写 下 自己 的 研究 结果 和 结 
论 ， 或 在 营销 计划 专业 软件 中 记录 自己 的 答案 。 


口 第 7 章 


你 已 经 了 解 了 索尼 克 智 能 手机 的 组 织 市 场 情 况 。 简 “ 麦 勒 迪 把 这 一 市 场 界定 为 
那些 希望 员工 彼此 之 间 保 持 联系 并 且 希 望 可 以 在 任何 地 方 都 能 够 录入 或 获取 信息 的 
大 中 型 公司 。 根 据 自己 对 索尼 克 公 司 当 前 的 营销 环境 和 组 织 市 场 的 了 解 ， 回 答 下 列 
三 个 问题 : 
© 哪些 类 型 的 企业 看 起 来 符合 简 ， 麦 勒 迪 对 目标 市 场 的 界定 ? 怎样 才能 调查 出 
这 些 企业 的 员工 人 数 ， 并 找到 有 关 这 类 企业 的 其 他 数据 呢 ? 

9 对 于 这 些 企业 而 言 ， 购 买 索 尼克 智能 手机 产品 属于 哪 种 类 型 的 购买 ? 谁 会 参 
与 并 影响 这 类 购买 行为 ? 

© 企业 用 户 对 智能 手机 产品 的 需求 是 缺乏 弹性 的 吗 ? 这 对 索尼 克 的 营销 计划 有 
何 启 示 ? 

你 对 上 述 问 题 的 回答 将 会 对 索尼 克 公 司 面向 目标 组 织 市 场 的 营销 活动 方案 产生 
影响 。 请 花 几 分 钟 的 时 间 在 书面 营销 计划 书 中 写 下 自己 的 观点 ， 或 在 营销 计划 专业 
软件 中 记录 自己 的 答案 。 


第 8 章 


识别 出 合适 的 细 分 市 场 并 选择 目标 市 场 ， 对 任何 营销 计划 的 成 功 都 是 至 关 重 要 
A. PEAT + 麦 勒 过 的 助理 ， 你 需要 负责 市 场 的 细 分 和 选择 目标 市 场 。 回 顾 一 下 之 
前 获得 的 市 场 信息 、 消 费 者 行为 的 数据 和 竞争 对 手 的 详细 信息 ， 回 答 以 下 问题 : 

© 索尼 克 公 司 在 对 消费 者 市 场 和 组 织 市 场 进行 市 场 细 分 时 ， 应 该 利用 哪些 变量 

作为 市 场 细 分 变量 ? 

© 索尼 克 公 司 应 该 如 何 评价 每 个 细 分 市 场 的 吸引 力 ? 索尼 克 公 司 应 该 聚焦 于 一 

个 消费 者 细 分 市 场 或 组 织 细 分 市 场 ， 还 是 应 该 选择 多 个 细 分 市 场 ? 为 什么 ? 

© 索尼 克 公 司 应 该 追求 全 面 的 市 场 覆 盖 、 市 场 专业 化 、 产 品 专业 化 、 选 择 性 专 

业 化 ， 还 是 集中 的 单一 市 场 战略 呢 ? 为 什么 ? 

接着 ， 思 考 一 下 你 对 细 分 市 场 和 目标 市 场 的 决策 将 对 索尼 克 的 营销 努力 产生 怎 
样 的 影响 。 基 于 老师 的 指导 ， 在 书面 营销 计划 书 中 概述 出 你 的 结论 ， 或 在 营销 计划 
专业 软件 中 记录 自己 的 答案 。 


口 第 9 章 


索尼 克 是 一 个 先前 并 无 任何 品牌 联想 的 新 品牌 。 这 就 意味 着 它 将 面临 许多 市 场 
机 会 和 挑战 。 以 下 有 三 个 对 索尼 克 公司 营销 计划 很 重要 的 品牌 资产 问题 ， 简 " 麦 勒 
迪 让 你 负责 对 这 些 问 题 提 出 管理 建议 : 

© 为 了 使 索尼 克 品 牌 与 竞争 品牌 相 区 别 ， 哪 些 品牌 要 素 是 最 有 用 的 ? 

© 索尼 克 公 司 可 以 将 它 的 新 智能 手机 的 品牌 承诺 概括 为 什么 ? 

© 索尼 克 公司 应 该 为 第 二 种 产品 启用 新 的 品牌 名 称 ， 还 是 保留 索尼 克 的 名 称 ? 














WHR ” 案 尼 克 的 营销 计划 与 实践 。 ?29 。 


在 回答 上 述 问题 的 时 候 ， 请 确保 自己 的 品牌 观点 对 于 索尼 克 公 司 的 目标 市 场 和 
竞争 状况 而 言 是 合适 的 。 然 后 ， 在 书面 营销 计划 书 中 写 下 自己 的 观点 ， 或 在 营销 计 
划 专 业 软 件 中 记录 自己 的 答案 。 


第 10 章 


与 之 前 一 样 ， 你 正在 与 简 " 麦 勒 过 一 起 制定 有 关 推出 新 的 智能 手机 产品 的 营销 
计划 。 接 下 来 ， 你 需要 关注 索尼 克 的 定位 与 产品 生命 周期 战略 。 请 回答 以 下 三 个 具 
体 问题 : 

© 用 一 两 句 话 回答 该 问题 : 对 于 索尼 克 1000 智能 手机 而 言 ， 合 适 的 定位 是 

什么 ? 

© 获悉 索尼 克 智 能 手机 所 处 的 产品 生命 周期 阶段 ， 对 定价 、 促 销 和 分 销 策略 有 

什么 启示 和 帮助 ? 

© 智能 手机 市 场 正 处 于 哪 一 个 发 展 阶段 ? 这 对 索尼 克 公 司 的 营销 计划 有 何 

启示 ? 

在 书面 营销 计划 书 中 写 下 自己 的 观点 ， 或 在 营销 计划 专业 软件 中 记录 自己 的 答 
案 。 需 要 注意 那些 为 了 确定 在 推出 索尼 克 1000 之 后 应 该 如 何 继续 下 去 你 可 能 需要 
进行 的 任何 额外 的 调研 。 


口 第 11 章 


这 是 一 个 充满 竞争 的 成 熟 产 业 ， 竞 争 者 具有 相对 较 高 的 品牌 识别 和 强大 的 市 场 
定位 ， 而 索尼 克 公 司 仅 仅 是 一 个 新 的 进入 者 。 请 利用 调研 和 自己 的 知识 ， 回 答 下 列 
与 如 何 应 对 竞争 对 手 有 关 的 三 个 问题 ， 这 些 问题 将 影响 公司 成 功 推出 第 一 种 产品 的 
能 力 : 

© 你 会 运用 哪些 因素 来 确定 索尼 克 的 战略 组 合 ? 

© 索尼 克 公司 应 该 选择 进攻 哪 类 竞争 对 手 ， 基 于 优 劣 、 远 近 ， 还 是 好 坏 等 因 

R? 在 智能 手机 市 场 中 ， 上 述 选 择 为 什么 是 恰当 的 ? 
© 作为 一 家 新 创立 的 公司 ,索尼 克 公 司 推出 第 一 种 新 产品 时 哪些 竞争 战略 是 最 
为 有 效 的 战略 ? 

然后 ， 再 花 一 些 时 间 分 析 一 下 索尼 克 公司 的 竞争 战略 会 对 其 营销 战略 和 策略 产 
生 怎 样 的 影响 ? 最 后 ， 在 书面 营销 计划 书 中 写 下 自己 的 观点 ， 或 在 营销 计划 专业 软 
件 中 记录 自己 的 答案 。 


口 第 12 章 


在 新 产品 投放 过 程 中 ， 涉 及 了 一 系列 有 关 产 品 战略 的 决策 ， 如 差异 化 、 要 素 品 
牌 、 包 装 、 标 签 和 担保 等 。 下 一 项 任务 就 是 回答 下 列 有 关 产 品 战略 的 三 个 问题 
9 为 将 索尼 克 的 产品 与 竞争 对 手 区 分 ， 哪 些 方面 的 差异 化 是 最 有 价值 的 ? 
9 与 基于 其 他 操作 系统 的 智能 手机 产品 相 比 ， 索 尼克 公司 应 该 使 用 要 素 品 牌 战 
略 来 突出 其 基于 Linux 平台 的 操作 系统 的 安全 性 吗 ? 
© 索尼 克 公 司 应 该 如 何 利 用 包装 和 标签 来 支持 它 的 品牌 形象 ， 并 帮助 渠道 伙伴 
更 有 效 地 销售 智能 手机 ? 
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回答 完 上 述 问题 之 后 ， 请 在 书面 营销 计划 书 中 写 下 自己 的 观点 ， 或 在 营销 计划 
专业 软件 中 记录 自己 的 答案 。 


第 13 章 


你 正在 为 索尼 克 公 司 的 新 智能 手机 产品 制定 顾客 支持 服务 战略 。 请 先 回顾 一 下 
索尼 克 公司 的 目标 市 场 及 其 需求 ， 并 思考 索尼 克 公 司 的 竞争 对 手提 供 了 什么 。 然 后 
回 到 以 下 三 个 与 服务 设计 与 管理 相关 的 问题 : 

© 智能 手机 的 购买 者 可 能 希望 和 需要 获得 哪些 支持 服务 ? 

© 索尼 克 公 司 应 该 如 何 管理 感知 服务 与 期 望 服务 之 间 的 差距 ， 以 使 顾客 满意 ? 

9 索尼 克 公 司 必 须 做 出 怎样 的 售后 服务 安排 ? 这 些 安排 会 对 顾客 满意 度 产 生 怎 

样 的 影响 ? 

然后 ， 思 考 一 下 上 述 服务 战略 将 会 如 何 支持 索尼 克 的 整体 营销 努力 。 概 括 一 下 
自己 的 建议 ， 并 在 书面 营销 计划 书 中 写 下 自己 的 观点 ， 或 在 营销 计划 专业 软件 中 记 
录 自 己 的 答案 。 


口 第 14 章 


你 负责 为 案 尼 克明 年 早期 推出 的 新 产品 制定 价格 战略 。 首 先 回顾 一 下 前 面 所 准 
备 的 SWOT 分 析 、 索 尼克 的 竞争 环境 、 目 标 市 场 选择 战略 和 产品 定位 战略 。 然 后 
继续 制定 营销 计划 ， 并 回答 下 列 问题 : 

© 索尼 克 公 司 的 主要 价格 目标 应 该 是 什么 ? 请 给 出 自己 的 理由 。 

© 智能 手机 的 购买 者 会 对 价格 敏感 吗 ? 这 对 价格 决策 有 何 启示 ? 

© 索尼 克 公 司 应 该 在 营销 计划 中 包括 哪些 价格 调整 措施 (折扣 、 折 让 、 促 销 性 

定价 )? 

对 于 这 些 问题 的 答案 先 做 下 笔记 ， 再 结合 指导 教师 的 意见 ， 将 其 写 人 营销 计划 
书 或 者 记录 在 营销 计划 支持 软件 中 。 














o 第 15 章 


在 索尼 克 公 司 ， 你 被 要 求 为 新 的 索尼 克 1000 FRB FOL AR HE RS. 
根据 你 对 整合 营销 渠道 设计 与 管理 的 了 解 ， 回 答 以 下 三 个 问题 : 
© 你 是 否 赞 同 简 。 考勤 迪 对 新 产品 采用 “推进 战略 ”的 决策 ? 请 说 明 你 的 
理由 。 
9 对 于 索尼 克 公 司 的 目标 消费 者 市 场 和 组 织 市 场 而 言 ， 渠 道 层次 为 多 少 比 较 合 
适 ? 
9 在 决定 渠道 成 员 的 数量 时 ， 索 尼克 公司 应 该 使 用 排他 性 、 选 择 性 还 是 密集 性 
的 分 销 战 略 ? 为 什么 ? 
请 确保 上 述 有 关 营 销 渠 道 的 想法 与 产品 定位 相符 ， 而 且 与 既定 的 目标 保持 一 
致 。 在 书面 营销 计划 书 中 记录 下 自己 的 观点 ， 或 在 营销 计划 专业 软件 中 记录 自己 的 
答案 。 


附录 索尼 克 的 营销 计划 与 实践 。 731 + 


口 第 16 章 


在 这 一 部 分 ， 你 需要 对 索尼 克 第 一 种 产品 的 中 间 商 管理 做 出 具体 决策 。 请 通过 
回答 下 列 问 题 病 述 自己 的 观点 : 
© 哪 种 类 型 的 零售 商 最 适合 分 销 索 尼克 公司 的 智能 手机 产品 ? 通过 这 些 零 售 商 
分 销 产品 具有 哪些 优势 和 劣势 ? 
© 在 索尼 克 公司 的 分 销 战 略 中 ， 批 发 商 扮演 着 什么 样 的 角色 ? 为 什么 ? 
© 在 推出 第 一 种 智能 手机 产品 时 ， 索 尼克 公司 应 该 考虑 哪些 “市 场 一 物流 ” 
问题 ? 
概括 一 下 自己 对 零售 、 批 发 和 物流 的 决策 ， 并 在 书面 营销 计划 书 中 写 下 自己 的 
观点 ， 或 在 营销 计划 专业 软件 中 记录 自己 的 答案 。 


口 第 17 章 


简 - 麦 勒 迪 授 权 你 负责 为 案 尼 克 公司 的 新 产品 投放 定制 整合 营销 传播 计划 。 回 
顾 一 下 上 述 工作 中 收集 的 信息 和 做 出 的 决策 ， 然 后 回答 下 列 三 个 问题 : 

© 在 索尼 克 公 司 最 初 的 传播 活动 中 ， 最 适合 的 传播 目标 是 什么 ? 

© 索尼 克 公 司 应 该 如 何 利 用 人 际 传播 渠道 来 影响 目标 受众 ? 

9 在 索尼 克 公 司 把 新 产品 投放 到 市 场 上 6 个 月 之 后 ， 你 建议 索尼 克 公 司 应 该 采 

用 哪些 传播 工具 ? 为 什么 ? 

请 确保 你 所 制定 的 营销 传播 计划 能 够 对 索尼 克 公 司 的 整体 营销 努力 有 意义 。 现 
在 ， 在 教师 的 指导 下 将 你 的 观点 概述 在 书面 营销 计划 书 中 ， 或 在 营销 计划 专业 软件 
中 记录 自己 的 答案 。 


o 第 18 章 


在 索尼 克 公 司 推出 新 产品 的 过 程 中 ， 大 众 传播 扮演 着 十 分 重要 的 角色 。 回 顾 之 
前 的 各 项 决策 和 当前 环境 特别 是 竞争 环境 )， 回 答 下 列 有 关 营 销 传播 战略 的 问题 : 

© 在 索尼 克 公司 开始 使 用 消费 者 广告 后 ， 什 么 样 的 目标 才 是 合适 的 ? 

© 在 索尼 克 公 司 把 新 产品 投放 到 市 场 上 6 个 月 之 后 ， 还 应 该 继续 进行 消费 者 促 
销 和 商业 销售 促进 吗 ? 请 说 明 你 的 理由 。 

o 简 . 麦 勒 迪 希 望 你 推荐 一 项 可 能 适合 新 产品 推广 的 事件 赞助 活动 。 你 会 推荐 
哪 种 类 型 的 活动 ? 应 该 为 这 个 赞助 活动 设 定 怎样 的 目标 呢 ? 

请 在 营销 计划 书 或 者 营销 计划 支持 软件 中 记录 下 有 关 大 众 传播 的 观点 。 


第 19 章 


在 新 产品 的 推广 过 程 中 ， 索 尼克 公司 还 需要 一 项 管理 人 际 传播 的 战略 。 现 在 是 
考虑 互动 营销 、 口 碑 宣传 和 人 员 销 售 的 时 候 了 。 在 思考 制定 人 际 传播 战略 时 ， 回 答 
以 下 三 个 问题 : 

© 考虑 到 公司 目标 、 大 众 传 播 安 排 和 渠道 决策 ， 哪 种 形式 的 互动 营销 更 适合 索 

尼克 公司 的 具体 情况 ? 
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@ 案 尼克 公司 应 该 如 何 应 用 口碑 来 创造 品牌 知名 度 ， 并 鼓励 潜在 顾客 亲自 惠顾 
商店 来 看 看 这 款 新 智能 手机 ? 
© 索尼 克 公司 是 否 需 要 构建 一 支 直销 队伍 ， 或 通过 代理 和 外 部 代表 来 销售 
产品 ? 
在 对 人 际 传播 做 出 相关 评论 之 前 ， 先 回顾 一 下 之 前 做 出 的 各 项 决策 。 将 评论 写 
人 营销 计划 书 或 营销 计划 支持 软件 中 。 


口 第 20 章 


认识 到 智能 手机 市 场 很 可 能 始终 保持 高 度 竞 争 这 一 事实 ， 简 * REBUT RAB 
够 思考 一 下 索尼 克 公司 如 何 能 开发 出 超越 智能 手机 市 场 的 新 产品 。 在 你 继续 制定 营 
销 计划 之 前 ， 回 顾 一 下 索尼 克 公 司 的 竞争 环境 和 市 场 条 件 ， 并 完成 以 下 工作 : 
9 列 出 三 种 以 索尼 克 公司 的 优势 为 基础 并 体现 出 不 同 目标 市 场 需求 的 新 产品 创 
意 。 索 尼克 公司 应 该 采用 怎样 的 标准 来 对 这 些 创 意 进 行 得 选 ? 
o 把 最 有 吸引 力 的 创意 发 展 成 为 产品 理念 ， 并 说 明 索 尼克 公司 如 何 测试 这 个 理 
念 。 有 哪些 特定 的 方面 需要 测试 ? 
o 假设 最 有 吸引 力 的 创意 很 顺利 地 通过 了 测试 ， 那 么 请 为 创意 的 推出 制定 营销 
战略 ， 具 体 包 括 : 描述 目标 市 场 、 产 品 定位 ， 估 计 销 售 情况 、 利 润 和 第 一 年 
市 场 份额 ， 制 定 渠道 战略 以 及 新 产品 投放 的 营销 预算 。 如 果 可 能 ， 再 估计 一 
下 索尼 克 公 司 的 成 本 ， 并 进行 盈亏 平衡 分 析 。 
在 书面 营销 计划 书 中 写 下 新 产品 开发 的 所 有 细节 ， 或 在 营销 计划 专业 软件 中 记 
录 自 己 的 决策 内 容 。 
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作为 简 ， 麦 勒 迪 的 助理 ， 你 需要 研究 如 何在 一 年 内 向 美国 以 外 的 市 场 推 出 案 尼 
克 1000。 为 此 ， 请 回答 下 列 几 个 与 索尼 克 全 球 营销 战略 有 关 的 问题 ; 
© 作为 一 家 新 创立 的 企业 ， 索 尼克 公司 下 一 年 应 该 以 怎样 的 方式 进入 加 拿 大 市 
场 ， 是 通过 间接 出 口 、 直 接 出 口 、 颁 发 许可 证 、 合 资 ， 还 是 直接 投资 ? 那么 
进入 其 他 市 场 呢 ? 请 说 明 你 的 理由 。 
© 如 果 索 尼克 公司 开始 在 其 他 国家 营销 其 智能 手机 产品 ， 哪 种 国际 产品 战略 最 
合适 ? 为 什么 ? 
© 虽然 有 些 零 部 件 是 在 亚洲 生产 的 ， 但 是 索尼 克 的 智能 手机 最 终 将 在 墨西哥 通 
过 与 当地 厂商 签订 合约 来 进行 组 装 。 对 原 产 国 形象 的 感知 可 能 会 对 你 的 营销 
建议 产生 怎样 的 影响 ? 
在 回答 上 述 问题 时 ， 还 必须 思考 这 些 全 球 营销 问题 是 如 何 与 案 尼 克 公 司 的 整体 
营销 战略 相 匹 配 的 。 在 书面 营销 计划 书 中 写 下 自己 的 观点 ， 或 在 营销 计划 专业 软件 
中 记录 自己 的 答案 。 
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安排 好 营销 计划 剩 下 的 部 分 后 ， 你 就 为 如 何 管理 家 尼克 公司 的 各 项 营销 活动 提 
供 建议 做 好 了 准备 。 简 “ 麦 勒 迪 希 望 你 思考 以 下 间 题 : 
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© 索尼 克 公 司 应 该 如 何在 整个 组 织 范围 内 促进 以 顾客 为 焦点 的 营销 和 战略 
创新 ? 
9 在 索尼 克 公 司 的 营销 过 程 中 ， 社 会 责任 扮演 着 怎样 的 角色 ? 
© 索尼 克 公 司 应 该 如 何 评估 其 营销 活动 ? 请 为 公司 提供 几 个 应 该 采取 的 具体 措 
施 。 
请 在 书面 营销 计划 书 中 写 下 自己 的 观点 ， 或 在 营销 计划 专业 软件 中 记录 自己 的 
答案 ， 完 成 这 项 营销 计划 。 最 后 ， 概 括 这 项 营销 计划 的 重点 ， 并 撰写 执行 纲要 。 


AF 


A 


作业 成 本 法 Cactivity-based cost, ABC): 
一 种 会 计 程 序 ， 通 过 识别 各 个 不 同 活动 的 实 
际 成 本 ， 来 确定 不 同 活动 的 真正 利润 贡献 。 

RA (adoption): 个 人 决定 成 为 某 一 产 
品 的 常规 用 户 。 

广告 〈advertising): 由 特定 的 赞助 商 采 
取 付 费 方式 ， 创意 、 产 品 或 服务 而 进行 
的 非 人 员 展 示 与 促销 。 

广告 目标 (advertising objective); 在 既 
定时 期 内 针对 特定 消费 者 达成 特定 的 传播 任 
务 和 业绩 水 平 。 

锚 定 与 调整 启发 法 (anchoring and ad- 
justment heuristic) ， 当 消费 者 形成 最 初 判断 
时 ， 基 于 额外 的 信息 再 对 其 第 一 印象 进行 
调整 。 

独立 企业 间 价 格 〈arm's-length price): 
其 他 竞争 对 手 就 相同 或 类 似 的 产品 所 收取 的 
价格 。 

渴望 群体 (aspirational groups): 消费 
者 渴望 成 为 但 当前 还 未 成 为 其 成 员 的 参照 
群体 。 

联想 网 络 记 忆 模 型 (associative network 
memory model): 一 种 概念 表示 ， 即 认为 记 
忆 包 括 一 系列 节点 和 相互 连接 。 其 中 ， 节 点 
代表 存储 的 信息 或 概念 ， 连 接 则 代表 着 信息 





或 概念 之 间 的 联系 强度 。 

态度 (attitude): 个 人 针对 某 一 事物 或 
观念 长 期 持 有 的 好 与 坏 评价 、 情 感 上 的 感受 
和 行动 倾向 。 

附加 产品 (augmented product): 具有 
一 定 特色 的 产品 ， 这 些 特色 超出 顾客 期 望 ， 
且 有 别 于 竞争 对 手 的 产品 。 

AHH (available market): 那些 对 特 
定 的 产品 有 兴趣 、 有 支付 能 力 并 可 以 接近 这 
些 产品 的 消费 者 。 

可 得 性 启发 法 (availability heuristic): 
消费 者 根据 他 们 最 先 而 且 最 容易 想到 的 一 个 
记忆 中 的 特定 事例 来 做 出 预测 。 

平均 成 本 (average cost): 在 既定 的 产 
量 下 ， 单 位 产品 的 成 本 。 它 等 于 总 成 本 除 以 
产量 。 


后 向 创新 《backward invention): 重新 
推出 以 前 的 产品 式样 ， 以 经 过 调整 使 其 适应 
外 国 市 场 的 需求 。 

横幅 广告 (网 络 ) (banner ads (Inter- 
net)) : 一 种 带 有 文字 或 图 片 的 长 方形 小 广 
告 ， 它 们 可 以 对 某 一 品牌 构成 支持 。 

基本 产品 (basic product): 实际 产品 具 
体 是 什么 。 

信念 〈belieft): 人们 对 某 一 事物 所 具有 


的 描绘 性 观点 。 

品牌 (brand): 一 种 名 称 、 专 用 名 词 、 
符号 、 象 征 或 设计 或 它们 的 组 合 ， 旨 在 标识 
出 某 一 卖方 或 一 组 卖方 所 销售 的 产品 或 服务 ， 
并 把 它们 与 竞争 对 手 的 产品 与 服务 区 分 开 来 。 

品牌 架构 (brand architecture): 参见 品 
牌 化 战略 。 

品牌 资产 管理 团队 〈brand-asset man- 
agement team, BAMT): 来 自 对 品牌 绩效 产 
生 影 响 的 职能 部 门 的 关键 代表 。 

品牌 联想 (brand associations): 所 有 与 
品牌 相关 的 想法 、 感 觉 、 感 知 、 印 象 、 体 验 、 
信念、 态度 等 ,它们 与 特定 的 品牌 联系 在 
一 起 。 

品牌 审计 (brand audit); 一 种 以 消费 者 
为 中 心 的 活动 ， 运 用 一 系列 程序 来 评价 特定 
品牌 的 健康 程度 ， 揭 示 品 牌 资 产 的 来 源 ， 并 
给 出 改善 品牌 资产 的 建议 。 

品牌 知名 度 (brand awareness): 消费 
者 在 不 同 条 件 下 识别 出 某 一 品牌 的 能 力 ， 通 
过 品牌 认 知 或 回忆 效果 来 反映 。 

品牌 社区 (brand community); 一 个 由 
消费 者 和 雇员 组 成 的 专门 的 社区 ， 他 们 的 身 
份 认 同和 活动 重点 围绕 着 品牌 。 

品牌 接触 (brand contact) ， 现 有 或 潜在 
顾客 所 拥有 的 承载 信息 的 任何 体验 ， 可 以 是 
积极 的 ， 也 可 以 是 消极 的 。 其 中 ， 顾 客体 验 
可 能 包括 有 关 特 定 品 牌 产品 品类 或 市 场 的 
体验 。 

品牌 发 展 指数 Cbrand development in- 
dex, BDD: 品牌 销售 与 品类 总 销售 相 比 较 
所 生成 的 指数 。 

品牌 稀释 (brand dilution) :消费 者 不 再 
把 某 一 品牌 与 具体 的 产品 或 高 度 类 似 的 产品 
联系 起 来 ， 或 开始 不 再 对 某 一 品牌 有 积极 的 
感知 。 

品牌 元 素 (brand elements): 那些 有 助 
于 识别 和 区 别 品 牌 的 标志 性 工具 ， 如 名 称 、 
商标 或 符号 。 

品牌 资产 (brand equity); 品牌 赋予 产 
品 与 服务 的 附加 价值 。 

品牌 延伸 (brand extension) ， 公 司 利用 
现 有 的 品牌 来 推出 新 产品 。 
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品牌 形象 〈brand image): 消费 者 所 持 
有 的 感知 与 信念 ， 由 消费 者 记忆 中 的 联想 所 
体现 。 

品牌 知识 (brand knowledge): 与 特定 
品牌 相关 的 所 有 想法 、 感 受 、 形 象 、 体 验 、 
信念 等 。 

品牌 线 Cbrand line): 某 一 品牌 下 出 售 
的 全 部 产品 ， 包 括 原始 产品 及 产品 线 延 伸 和 
类 别 延 伸 产品 的 组 合 。 

品牌 组 合 (brand mix)， 某 一 特定 销售 
商 所 能 提供 给 用 户 的 一 整套 品牌 线 。 

品牌 个 性 (brand personality): 特定 品 
牌 所 具有 的 一 组 人 类 特质 的 组 合 。 

品牌 组 合 (brand portfolio): 在 某 一 特 
定 产品 大 类 中 ， 企 业 拥 有 的 品牌 及 品牌 线 的 
集合 。 

品牌 承诺 (brand promise): 营销 者 认 
为 特定 品牌 应 该 是 什么 、 应 该 为 消费 者 做 什 
么 的 一 种 愿景 。 

品牌 追踪 研究 (brand-tracking stud- 
ies) :在 一 段 时 期 内 ， 向 消费 者 收集 定量 数 
据 ， 为 评估 品牌 和 营销 项 目 运作 绩效 提供 持 
续 一 致 的 基础 信息 。 

品牌 估价 (brand valuation); 估计 某 一 
品牌 的 总 体 财务 价值 。 

品牌 价值 链 (brand value chain): 用 来 
评价 品牌 资产 的 来 源 与 结果 的 一 种 结构 化 方 
法 ， 营 销 活动 借 此 创造 出 品牌 价值 。 

品牌 化 娱乐 (branded entertainment): 
即 利用 体育 、 音 乐 、 艺 术 或 其 他 娱乐 活动 来 
构建 品牌 资产 。 

品牌 变 体 (branded variants); 特定 的 
品牌 线 ， 专 门 向 不 同 的 零售 商 或 分 销 商 供 货 。 

品牌 化 〈branding) :赋予 产品 或 服务 以 
品牌 的 力量 。 

品牌 化 战略 (branding strategy)， 反 映 
了 公司 所 销售 的 不 同 产品 中 ， 共 同 的 或 独特 
的 品牌 要 素 的 数量 及 其 特性 。 

RSM (breakeven analysis): 管 
理 人 员 在 既定 的 价格 与 成 本 结构 下 ， 估 计 公 
司 销售 多 少 产品 才能 收 支 相抵 的 方法 。 

实 虚 合 一 〈brick-and-click): 指 现 有 的 
传统 公司 又 增添 了 在 线 网 站 ， 以 提供 信息 或 
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实施 电子 商务 。 

商业 数据 库 (business database): 存储 
了 组 织 顾客 的 过 去 购买 信息 〈 购 买 量 、 价 格 
和 利润 ) 的 完整 的 数据 库 。 

QTM (business market): 购买 了 产 
品 与 服务 并 在 其 他 产品 与 服务 (用 于 销售 、 
租赁 或 供应 给 其 他 组 织 ) 的 生产 中 加 以 使 用 
的 所 有 组 织 。 


C 


HEMA (capital items)， 用 来 开发 或 
生产 最 终 产 品 的 长 期 持久 的 商品 。 

附属 产品 (captive products) ， 与 其 他 产 
品 的 使 用 密切 相关 的 产品 ， 如 剃 须 刀 片 或 
胶卷 。 

品类 延伸 (category extension): 利用 母 
品牌 来 营销 该 母 品牌 目前 所 代表 的 产品 大 类 
之 外 的 新 产品 。 

品类 成 员 (category membership): 同 
一 个 品牌 竞争 的 产品 或 一 系列 产品 ， 以 及 功 
能 相近 的 替代 品 。 

善 因 营销 /公益 事业 关联 营销 (cause re- 
lated marketing): 在 营销 中 ， 把 公司 对 指定 
公益 事业 的 贡献 与 消费 者 直接 或 间接 地 与 公 
司 从 事 可 以 产生 收益 的 交易 联系 起 来 。 

RKR (channel conflict)， 某 个 渠道 
成 员 的 行动 对 于 生 道 目标 的 实现 造成 了 阻碍 。 

梁 道 协调 (channel coordination), Wit 
成 员 共 同 努 力 以 实现 渠道 目标 ， 而 不 是 追求 
自己 的 潜在 目标 《它们 之 间 可 能 是 不 兼容 
的 )。 

渠道 权力 ‘channel power): 改变 渠道 
成 员 行 为 的 能 力 ， 以 促使 其 采取 某 些 本 不 会 
采取 的 行动 。 

俱乐部 成 员 项 目 (club membership pro- 
grams): 面向 所 有 购买 了 该 品牌 产品 或 服务 
的 消费 者 开放 的 项 目 ， 或 只 局 限于 愿意 支付 
少量 费用 的 关系 亲密 的 团体 。 

联合 品牌 (co-branding) (也 称 双 重 品 
有 牌 (dual branding) 或 品牌 捆绑 〈brand 
bundling)): 两 个 或 更 多 的 知名 品牌 合作 用 
于 一 种 联合 产品 或 者 以 某 些 方式 进行 联合 
营销 。 


同期 群 (cohorts); 出 生 在 同一 时 期 ， 
有 共同 人 生 历 程 的 一 群 人 。 

传播 适应 (communication adaptation): 
针对 每 一 本 土 市 场 对 营销 传播 方案 进行 调整 。 

传播 效果 研 究 〈communicationreffect 
research) ;判定 广告 是 否 有 效 地 对 目标 受众 
进行 了 传播 。 

公司 需求 (company demand), 在 特定 
的 时 间 里 ， 在 既定 的 公司 营销 努力 水 平 下 ， 
公司 的 市 场 占有 率 的 估计 值 。 

公司 销售 预测 (company sales fore- 
cast): 在 某 一 营销 方案 和 市 场 环境 既定 的 情 
况 下 ， 预 期 的 公司 销售 水 平 。 

竞争 优势 (competitive advantage): 公 
司 以 竟 争 对 手 难 以 做 到 的 方式 或 无 法 匹敌 的 
一 种 或 多 种 方式 展开 经 营 的 能 力 。 

公司 销售 潜 量 (company sales poten- 
tial) ， 当 公司 相对 于 其 竞争 对 手 营 销 活动 增 
加 时 ， 公 司 所 预期 的 销售 最 大 额 。 

一 致 性 质量 (conformance quality): 所 
有 产品 相似 并 满足 已 承诺 的 规范 要 求 的 程度 。 

联合 分 析 法 (conjoint analysis): 一 种 
得 到 效用 价值 的 方法 ， 消 费 者 将 得 到 的 效用 
价值 与 产品 属性 的 不 同性 能 水 平 联 系 在 一 起 。 

联合 启发 法 (conjunctive heuristic) ， 消 
费 者 为 每 一 属性 设 定 一 个 最 低 的 可 接受 标准 ， 
然后 选择 第 一 个 满足 所 有 属性 的 最 低 标 准 的 
产品 或 方案 。 

消费 者 行为 (consumer behavior): 对 个 
人 、 群 体 和 组 织 如 何 挑选 、 购 买 、 使 用 和 处 
置 产品 、 服 务 、 构 思 或 体验 以 满足 自身 需要 
的 行为 进行 的 研究 。 

消费 者 介入 《consumer involvement): 
作为 对 营销 刺激 的 反应 ， 消 费 者 积极 参与 和 
主动 信息 处 理 的 程度 。 

消费 主义 运动 (consumerist move- 
ment): 组 织 公民 和 政府 强化 买方 相对 于 卖 
方 的 权力 和 利益 。 

总 体 消费 体系 (consumption system): 
顾客 完成 对 产品 和 相关 服务 获取 和 使 用 的 
方式 。 

集装箱 技术 〈containerization) ， 把 货物 
放 在 箱子 中 ， 以 便于 货物 在 两 种 不 同 的 运输 


方式 之 间 进 行 转移 。 

Sety A E H HABA (contractual sales 
force): 那些 根据 销售 业绩 获得 佣金 的 销售 
人 员 ， 如 厂商 代表 、 销 售 代表 、 经 纪 人 。 

{EFI (convenience goods): 消费 者 频 
繁 购买 、 直 接 购买 且 只 花费 很 少 努 力 就 可 以 
购买 到 的 商品 。 

传统 营销 河道 《conventional marketing 
channel) ， 由 独立 的 制造 商 、 批 发 商 和 零售 
商 组 成 。 

核心 利益 (core benefit): 顾客 真正 购买 
的 服务 或 利益 。 

核心 竞争 力 (core competency): AA 
下 列 特征 ， CL) 对 感知 顾客 利益 的 创造 与 交 
付 做 出 重大 贡献 并 构成 竞争 优势 的 来 源 ; 
《2) 在 市 场 上 可 以 广泛 应 用 ; 〈3) 难以 为 竞 
争 对 手 所 模仿 。 

核心 价值 观 (core values): 决定 消费 者 
态度 与 行为 的 基本 信念 体系 ， 从 长 期 来 看 ， 
它 可 以 决定 人 们 的 长 期 决策 与 需求 。 

公司 文化 《corporate culture): 组 织 所 
特有 的 、 共 享 的 经 验 、 故 事 、 信 爷 和 标准 。 

零售 合作 〈corporate retailing): 法 人 所 
有 的 零售 机 构 ， 它 可 以 获得 规模 经 济 性 、 更 
大 的 购买 权力 、 广 泛 品 牌 认 知 和 受过 良好 培 
训 的 员工 。 

对 销 贸 易 (countertrade): 提供 其 他 物 
品 以 偿付 购买 。 

关键 路 线 计划 (critical path scheduling, 
PS): 发 布 新 产品 时 用 于 协调 多 个 任务 的 网 
络 规划 技术 。 

WA (cues): 决定 了 个 体 何 时 、 何 地 以 
及 如 何 做 出 反应 的 次 要 刺激 。 

see (culture): 个 人 欲望 与 行为 的 基本 
决定 因素 。 

基于 顾客 的 品牌 资产 (customer-based 
brand equity): 品牌 知识 对 消费 者 对 特定 品 
牌 营销 方案 做 出 反应 所 产生 的 差异 化 影响 。 

顾客 不 忠 (customer churn) ， 较 高 的 顾 
客流 失 率 。 

顾客 咨询 (customer consulting): BH 
商 向 顾客 提供 的 数据 、 信 息 系统 和 顾问 服务 。 

顾客 数据 库 (customer database): 为 了 
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达成 营销 目的 ， 对 当前 的 、 可 接触 的 和 可 获 
取 的 个 别 顾客 或 潜在 顾客 的 众多 信息 进行 有 
组 织 收集 。 

顾客 资产 (customer equity): 所 有 顾客 
的 终身 价值 的 总 和 。 

顾客 终身 价值 (customer lifetime value, 
CLV): 在 顾客 的 整个 购买 周期 中 ， 所 能 获 
得 的 未 来 收益 的 总 和 的 净 现 值 。 

顾客 邮寄 名 单 (customer mailing list): 
由 姓名 、 地 址 和 电话 号 码 等 信息 所 构成 的 一 
PARRA. 

消费 者 管理 组 织 〈customermanage- 
ment organization): 与 个 体 消 费 者 进行 交 
易 ， 而 非 面向 大 众 市 场 或 细 分 市 场 。 

顾客 感知 价值 (customer perceived val- 
ue, CPV): 潜在 顾客 对 特定 的 供应 物 所 带 来 
的 全 部 利益 与 相关 的 所 有 成 本 进行 评估 后 所 
形成 的 价值 判断 。 

顾客 续 效 评分 卡 《customer-performance 
scorecard) :衡量 企业 每 年 在 基于 顾客 的 各 项 
指标 方面 做 得 是 否 出 色 的 一 种 工具 。 

顾客 盈利 能 力 分 析 (customer profit- 
ability analysis, CPA): 通过 会 计 核算 技术 
《如 作业 成 本 法 ) 对 顾客 盈利 能 力 进行 评估 的 
方法 。 

= AX RWB (customer relationship 
management, CRM): 细致 地 管理 个 体 顾客 
和 所 有 顾客 的 “接触 点 ”的 详细 信息 ， 以 最 
大 限度 地 提高 其 忠诚 度 的 过 程 。 

顾客 培训 (customer training): 对 顾客 
的 员工 进行 培训 以 使 其 能 够 正确 有 效 地 使 用 
供应 商 所 销售 的 设备 。 

顾客 价值 分 析 法 (customer value analy- 
sis): 公司 所 做 的 一 种 相对 于 竞争 对 手 的 优 
势 与 劣势 的 分 析 报 告 。 

顾客 价值 层级 (customer value hierar- 
chy): 营销 者 在 规划 产品 或 服务 时 必须 强调 
的 五 个 价值 层次 。 

定制 化 〈customerization) :采用 赋予 顾 
客 权力 自己 设计 产品 或 服务 的 方式 以 便 在 大 
众 市 场 进行 定制 化 的 营销 。 

D 


SHE Cdata mining): 从 大 量 资 料 中 
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提炼 出 关于 个 体 特 征 、 流 行 趋势 和 不 同 细 分 
市 场 方面 的 有 用 信息 。 

数据 库 (data warehouse): 公司 信息 中 
心 所 收集 、 整 理 和 存储 的 数据 总 和 。 

数据 库 营 销 (database marketing): 建 
立 、 维 系 使 用 顾客 数据 库 和 其 他 数据 库 从 而 
达到 联系 、 处 理 和 建立 顾客 关系 的 目的 。 

下 降 需 求 (declining demand): 消费 者 
开始 减少 或 停止 购买 产品 。 

REA (deep metaphors)， 消 费 者 对 
周围 世界 的 基本 看 法 或 导向 。 

送 货 (delivery): 产品 或 服务 如 何 很 好 
地 送 达 顾客 。 

需求 链 规划 《demand chain planning); 
基于 目标 市 场 的 角度 和 道 向 工作 方式 设计 供 
应 链 。 

需求 方 测量 法 (demand-side method); 
识别 赞助 对 消费 者 品牌 知识 的 影响 作用 。 

设计 (design): 影响 消费 者 对 产品 外 
观 、 感 觉 和 功能 的 看 法 的 特征 总 和 。 

直属 (公司 ) 销售 团队 (direct (compa- 
ny) sales force): 专职 为 某 家 公司 工作 的 全 
职 或 兼职 领 薪 雇 员 。 

直销 (direct marketing): 不 通过 中 间 
商 而 使 用 能 够 直接 接触 到 顾客 的 渠道 将 产品 
或 服务 传递 给 顾客 。 

直接 订单 营销 (direct-order market- 
ing): 直销 者 寻找 一 种 可 测量 的 消费 者 反应 ， 
通常 是 消费 者 订单 ， 进 行营 销 的 一 种 营销 
方式 。 

直接 产品 利润 率 (direct product profit- 
ability，DPP) ， 用 以 衡量 某 个 产品 从 到 达 仓 
库 开始 直到 顾客 在 零售 店 将 其 购买 为 止 的 产 
品 处 理 成 本 。 

辨别 (discrimination); 在 一 组 相似 的 
刺激 中 找 出 差异 并 据 此 调整 自己 反应 。 

陈列 式 广告 (display ads): 支持 某 个 品 
牌 的 长 方形 广告 ， 除 文本 外 可 能 还 包含 图 片 
Ax. 

MR REE (dissociative groups): 一 个 
人 反对 其 价值 观 或 行为 的 群体 。 

分 销 规划 (distribution programming): 
建立 一 个 有 计划 的 专业 管理 的 垂直 营销 系统 ， 


以 满足 制造 商 和 经 销 商 双 方 的 要 求 。 

驱动 力 〈drive): 一 种 引发 行动 的 强烈 
的 内 在 刺激 。 

双向 调整 策略 (dual adaptation): 在 本 
地 市 场 同时 进行 产品 与 传播 两 方面 的 调整 。 

倾销 (dumping ): 公司 为 了 进入 或 占有 
市 场 ， 以 低 于 成 本 或 低 于 国内 最 低 价格 的 价 
格 将 产品 销 往 国外 市 场 的 情况 。 

耐用 性 〈durability): 在 自然 或 适当 的 
压力 条 件 下 ， 产 品 预期 的 使 用 寿命 的 度量 。 

>x 


电子 商务 (e-commerce)， 公 司 或 网 站 在 
线 提供 交易 或 是 帮助 销售 产品 和 服务 。 

按 略 性 排除 启发 法 (elimination-by-as- 
pects heuristic): 消费 者 使 用 根据 同一 个 概 
率 确定 出 来 的 属性 来 比较 不 同 的 品牌 ， 如 果 
品牌 没有 达到 最 低 可 接受 标准 则 被 删除 。 

环境 威胁 (environmental threat) ， 不 利 
的 外 在 趋势 或 导致 销售 或 利润 降低 的 情况 。 

人 种 学 研究 (ethnographic research): 
一 种 特殊 的 观察 性 研究 方法 ， 使 用 人 类 学 和 
其 他 社会 科学 中 的 观念 和 工具 以 从 文化 上 更 
深入 地 理解 人 们 生活 和 工作 的 方式 。 

天 天 低 Hr (everyday low pricing, 
EDLP): 在 零售 中 ， 零 售 商用 很 少 的 几 种 商 
品 或 者 没有 价格 促销 和 特价 的 方式 来 维持 不 
变 的 低 价 。 

交换 (exchange): 通过 向 别人 提供 某 些 
东西 以 从 别人 那里 获得 所 需要 的 产品 或 服务 
的 过 程 。 

专营 性 分 销 《exclusive distribution): 
严格 限制 中 间 商 的 数目 以 便 转 售 商 能 够 维持 
服务 水 平和 产 出 绩效 。 

期 望 一 价 值 模 型 〈 expectancy-value 
model): 消费 者 根据 每 个 属性 的 重要 性 计算 
出 品牌 信念 (正面 或 负面 )， 来 评估 产品 或 
服务 。 

期 望 产品 (expected product): 当 购 买 
者 在 购买 某 类 产品 时 通常 期 望 可 以 获得 的 一 
系列 特性 与 条 件 。 

经 验 曲线 (学 习 曲 线 ) ( experience 
curve (learning curve)) :累积 生产 经 验 而 使 


平均 成 本 下 降 。 
实验 法 (experimental research): MA 
科学 效 度 的 研究 方法 ， 旨 在 通过 排除 所 有 可 
能 影响 观测 结果 的 因素 来 捕捉 因果 关系 。 
F 
热潮 〈fad)， 不 可 预测 的 、 短 暂 的 ， 没 


有 社会 、 经 济 及 政治 意义 的 狂热 。 
家 族 品 牌 (family brand)， 母 品牌 通过 


品牌 扩展 关联 到 多 种 产品 的 情况 。 

原生 家 庭 (family of orientation)， 由 父 
母 和 兄弟 姐妹 组 成 的 家 庭 。 

再 生 家 庭 (family of procreation): 由 配 
偶 与 子女 所 组 成 的 家 庭 。 

特性 (features)， 强化 产品 基本 功能 的 
特征 。 

MERE (fixed costs overhead) ， 不 随 
产量 或 销售 量变 化 的 成 本 。 

灵活 的 市 场 供给 (flexible market offer- 
ing): (1) 包含 所 有 细 分 市 场 的 顾客 所 重视 
的 产品 及 服务 的 基本 解决 方案 ;， (2) 某 些 细 
分 市 场 的 顾客 所 看 重 的 自由 选择 。 


焦点 小 组 访谈 (focus group): 由 具有 相 
同 的 人 口 统计 特征 、 心 理 统计 特征 或 其 他 符 
合 条 件 的 6 一 10 人 组 成 小 组 一 起 来 讨论 各 种 
不 同 的 主题 。 

预测 (forecasting): 在 既定 的 条 件 下 预 


测 购买 者 行为 的 艺术 。 

外 形 (form): 产品 的 尺寸 、 形 状 或 物 
理 结构 。 

前 向 创新 (forward invention): 开发 全 
新 产品 以 迎合 国外 市 场 的 需要 。 


频繁 奖励 项 目 (frequency programs, 
FPs) :提供 一 些 实质 优惠 给 经 常 购买 公司 产 
品 和 服务 的 顾客 。 
充分 需求 〈full demand)， 消费 者 恰 如 
其 分 地 在 市 场 上 购买 自己 所 需要 的 数量 的 
商品 。 
G 


E (generics): 没有 品牌 ， 包 装 
简易 的 低 价 的 普通 产品 ， 如 意大利 面 、 纸 巾 
FMF MSS. 

国际 化 的 公司 《global firm) ， 在 一 个 以 
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生产 、 物 流 、 营 销 及 财务 等 方面 具有 成 本 与 
商 誉 的 优势 ， 这 些 优势 是 单纯 的 国内 竞争 者 
所 不 具有 的 。 

国际 化 的 行业 (global industry): 竞争 
者 在 主要 的 地 理 区 域 或 国家 市 场 的 战略 定位 
受到 公司 整体 的 全 球 定位 影响 的 行业 。 

制定 目标 〈goal formulation)， 为 特定 
的 计划 周期 制定 具体 的 目标 。 

随行 就 市 定价 法 (going-rate pricing): 
公司 以 竞争 者 的 价格 为 基础 进行 定价 。 

灰色 市 场 (gray market): 本 品牌 的 产 
品 从 原 产 国 或 国外 经 由 正常 或 授权 的 分 销 渠 
道 流 人 市 场 。 

H 


趋 乐 偏差 〈hedonic bias); 人 们 通常 倾 
向 于 将 成 功 归 因 于 自己 而 将 失败 归咎 于 外 部 
因素 的 一 种 普遍 倾向 。 

启发 法 〈heuristics): 决策 过 程 中 的 一 
些 经 验 法 则 或 一 些 “ 心 理 捷径 ”。 

高 一 低 定价 法 (high-low pricing): 零售 
商 把 日 常 价格 定 得 较 高 ， 但 常常 会 举办 促销 
或 特价 。 

全 方位 营销 观念 〈holistic marketing 
concept): 以 营销 计划 、 营 销 过 程 和 营销 活 
动 的 开发 、 设 计 和 实施 情况 为 基础 的 观念 ， 
认可 营销 活动 的 广度 和 相互 依赖 性 。 

水 平 营 销 系 统 (horizontal marketing 
system): 在 两 个 或 以 上 的 没有 关联 的 公司 
间 ， 集 中 资源 或 方案 共同 开发 新 的 营销 机 会 。 

中 心 辐射 式 系 统 (hub-and-spoke sys- 
tem); 在 产品 管理 组 织 中 ， 品 牌 经 理 或 产品 
经 理 象征 着 中 心 ， 由 辐 条 通 向 代表 工作 关系 
的 各 个 部 门 。 

混合 渠道 (hybrid channels): 在 既定 的 
市 场 中 运用 多 种 渠道 或 经 销 商 去 接触 顾客 。 

I 


FEM (image): 一 个 人 对 某 种 特定 物 所 
持 有 的 信念 、 想 法 和 观念 。 

产业 Cindustry): 由 一 组 人 群 提供 高 度 
替代 或 产品 类 别 的 公司 所 组 成 的 群体 。 

信息 型 诉求 〈informational appeal): 详 
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细 印 述 产品 或 服务 的 属性 或 优点 。 

要 素 品 牌 (ingredient branding)， 联合 
品牌 的 一 个 特例 ， 能 够 为 包含 在 其 他 品牌 产 
品 内 的 材料 、 成 分 或 零 部 件 创造 品牌 资产 。 

创新 (innovation): 凡是 被 顾客 认为 是 
新 的 产品 、 服 务 或 是 创意 ， 对 消费 者 而 言 就 
是 新 产品 。 

创新 扩散 过 程 〈innovation diffusion 
process): 将 新 创意 由 发 明 创造 者 扩散 到 最 
终 用 户 或 是 采用 者 的 过 程 。 

安装 (installation): 使 一 项 产品 在 预定 
的 位 置 能 够 运作 所 要 执行 的 工作 。 

组 织 机 构 市 场 (institutional market); 
包括 学 校 、 医 院 、 疗 养 院 、 监 狱 及 其 他 向 人 
们 提供 货物 与 服务 的 单位 。 

整合 物流 系统 (integrated logistics sys- 
tems，ILS); 包括 原材料 管理 、 物 流 系统 以 
及 融入 了 信息 技术 的 实物 分 销 。 

整合 营销 (integrated marketing): Mit 
混合 和 互相 配合 的 营销 活动 使 得 它们 各 自 的 
和 综合 的 努力 成 效 最 大 化 。 

整合 营销 梁 道 系统 Cintegrated market- 
ing channel system): 一 整套 贯彻 了 统一 营 
销 策略 和 战术 的 、 包 含 所 有 营销 渠道 的 营销 
渠道 战略 策略 。 

整合 营销 传播 〈integrated marketing 
communications, IMC); 一 种 用 来 确保 产 
品 、 服 务 、 组 织 的 客户 或 潜在 客户 所 接收 的 
所 有 品牌 接触 都 与 该 客户 有 关 ， 并 且 保 持 一 
致 的 计划 制定 过 程 。 

密集 性 分 销 (intensive distribution); 
制造 商 将 产品 或 服务 放 在 尽 可 能 多 的 销售 点 。 

内 部 品牌 化 (internal branding): 有 助 
于 员工 了 解 品牌 并 受到 品牌 激励 的 活动 和 
过 程 。 

内 部 营销 (internal marketing) :全 方位 
营销 的 元 素 之 一 ， 旨 在 雇用 、 训 练 并 且 激 励 
想 为 客户 提供 更 好 服务 的 有 能 力 的 员工 。 

插入 式 广告 (interstitials) ， 在 切换 网 页 
时 ， 弹 出 的 经 常 带 有 视频 或 动画 的 广告 形式 。 

不 规则 需求 Cirregular demand)， 消 费 
者 购买 量 随 着 季节 和 时 间 而 变化 。 
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中 转 商 (jobbers) ， 小 型 批发 商 。 
合资 公司 (joint venture): 许多 外 国 投 
资 者 与 当地 的 企业 联合 投资 ， 并 共同 享有 所 
有 权 与 控制 权 而 组 建 的 公司 。 
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潜在 需求 latent demand), 现 有 的 商品 
无 法 满足 消费 者 的 强烈 需求 。 

Mit" (lean manufacturing): 花费 
最 少 的 时 间 、 材 料 和 金钱 来 生产 产品 。 

学 习 (learning): 由 经 验 改 变 行为 的 
过 程 。 

词典 规则 肩 发 法 〈lexicographic heuris- 
tic): 消费 者 会 选择 在 他 认为 最 重要 属性 上 
得 分 最 高 的 品牌 。 

特许 产品 〈licensed product)， 品牌 名 称 
已 经 授权 给 其 他 实际 制造 产品 的 制造 商 。 

生命 周期 成 本 (life-cycle cost): 购买 成 
本 加 上 维修 与 保养 的 折 现 成 本 减 去 折 现 的 折 
IERM. 

生活 阶段 (life stage): 个 人 的 重大 事 
项 ， 例 如 离婚 、 再 婚 、 购 养老 人 、 同 居 和 购 
置 新 房 等 。 

生活 方式 (lifestyle): 一 个 人 在 世上 的 
生活 模式 ， 表 现 为 一 个 人 的 活动 、 兴 趣 与 看 
法 等 方面 。 

产品 线 延 伸 〈line extension) ， 在 母 品牌 
既 有 的 产品 种 类 中 使 用 母 品 牌 构建 新 产品 以 
完成 新 的 市 场 细 分 。 

产品 线 拓展 (line stretching); 公司 延 
伸 产 品 线 且 超 过 其 现 有 的 范 

长 时 记忆 (long-term memory, LTM): 
信息 永久 性 存储 。 

忠诚 《loyalty): 顾客 对 其 所 偏好 的 产品 
或 服务 付 诸 重 复 购买 的 承诺 。 
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维护 和 修理 服务 (maintenance and re- 
pair serice) :协助 顾客 使 所 购买 的 产品 保持 
良好 运用 状况 的 一 种 服务 方案 。 

市 场 〈market): 不 同 的 顾客 群体 。 

市 场 建立 法 (market-buildup method): 





确认 该 产品 在 每 个 市 场 的 所 有 潜在 购买 者 是 
谁 ， 以 及 估计 其 潜在 的 购买 量 。 

市 场 中 心 型 组 织 (market-centered or- 
ganizations): 公司 以 市 场 情况 作为 组 织 结构 
基础 。 

市 场 需求 (market demand) :一 个 在 确 
定 的 区 域 、 时 间 、 市 场 环境 中 确定 的 顾客 群 
在 一 项 明确 的 营销 方案 中 所 估计 的 总 购买 量 。 

市 场 预测 (market forecast) ， 与 行业 营 
销 支 出 水 平 相应 的 市 场 需求 量 。 

市 场 物流 (market logistics): 构建 符合 
需求 的 基础 设施 ， 然 后 执行 和 控制 原材料 及 
最 终 产 品 从 初始 状态 到 使 用 再 到 满足 客户 需 
求 而 获得 盈利 的 整个 物流 过 程 。 

市 场 管理 型 组 织 ( market-management 
organization): 一 个 市 场 经 理 管理 若干 名 市 
场 发 展 部 经 理 、 市 场 专家 或 者 行业 专家 ， 并 
根据 需要 获得 职能 服务 。 

市 场 机 会 分 析 法 (market opportunity a- 
nalysis, MOA): 决定 市 场 吸 引力 与 成 功 概 
率 的 一 套 系统 。 

153453 (market partitioning): 识别 
消费 者 在 进行 品牌 选择 决策 时 所 考虑 的 属性 
层级 而 采取 分 段 决 定 策略 的 过 程 。 

市 场 滩 透 指数 (market penetration in- 
dex): 目前 市 场 需求 水 平 除 以 潜在 需求 水 平 
的 比值 。 

市 场 滩 吕 定价 法 (market-penetration 
pricing): 开始 时 设 定 低 价 ， 以 从 价格 敏感 型 
顾客 那里 获得 更 高 的 销量 ， 获 得 生产 率 收益 
的 定价 策略 。 

市 场 法 量 (market potential); 在 一 个 
特定 的 营销 环境 中 ， 当 营销 支出 趋 于 无 穷 大 
时 市 场 需求 的 上 限 。 

市 场 占 有 率 (market share), 对 某 一 产 
品 的 较 高 水 平 的 选择 性 需求 。 

市 场 搬 脂 定 价 法 (market-skimming pri- 
cing): 开始 定 高 价 并 缓慢 降低 ， 以 从 较 小 价 
格 敏感 性 的 顾客 那里 获取 最 大 化 的 利润 的 定 
价 策略 。 

营销 者 (marketer): 从 另 一 方 〈 也 称 潜 
在 顾客 ) 寻求 一 种 反应 〈 注 意 、 购 买 、 选 举 、 
捐赠 ) HA. 
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市 场 营销 (marketing): 创造 、 传 播 、 
交付 和 交换 那些 为 顾客 、 客 户 、 合 作者 和 社 
会 提供 有 价值 的 市 场 供应 物 的 活动 、 制 度 集 
合 及 过 程 。 

营销 审计 Cmarketing audit) :对 一 家 公 
司 或 业务 单元 的 营销 环境 、 目 标 、 战 略 和 活 
动 ， 进 行 全 面 、 系 统 、 独 立 和 周期 性 的 检查 。 

营销 渠道 系统 (marketing channel sys- 
tem): 被 一 家 公司 使 用 的 营销 渠道 的 特定 
组 合 。 

营销 渠道 (marketing channel): 促使 产 
品 或 服务 顺利 地 被 使 用 或 消费 的 一 整套 相互 
依存 的 组 织 。 

营销 传播 (marketing communications) : 
对 公司 销售 的 产品 和 品牌 ， 试 图 直接 或 间接 
地 对 消费 者 进行 告知 、 说 服 和 提醒 的 工具 。 

营销 传播 组 合 (marketing communica- 
tions mix): 广告 、 销 售 促进 、 事 件 和 体验 、 
公共 关系 和 宜 传 、 直 销 和 人 员 销 售 等 。 

营销 观念 (marketing concept): 不 是 为 
产品 找到 正确 的 顾客 ， 而 是 为 顾客 找到 正确 
的 产品 。 

营销 决策 支持 系统 (marketing decision 
support system, MDSS); 有 软件 和 硬件 支 
持 的 数据 收集 技术 、 分 析 系 统 、 分 析 工 具 和 
分 析 技 术 的 协调 体 ， 组 织 用 于 从 企业 内 部 和 
外 部 收集 和 解释 相关 信息 ， 并 为 营销 行动 决 
策 提供 依据 。 

WH MS (marketing funnel); 识别 在 
决策 过 程 的 每 一 阶段 ， 潜 在 目标 市 场 的 比例 ， 
其 变化 范围 从 初步 认识 到 高 度 忠诚 。 

营销 执行 (marketing implementation) ; 
把 营销 计划 转变 为 具体 任务 的 过 程 ， 确 保 这 
样 的 安排 能 够 以 完成 计划 所 陈述 的 目标 的 方 
式 进行 。 

营销 信息 系统 (marketing information 
system, MIS): 由 收集 、 分 类 、 分 析 、 评 估 
和 向 决策 者 分 发 及 时 精确 的 所 需 信息 的 人 员 、 
设备 和 程序 所 构成 。 

营销 洞察 (marketing insights) ， 有 关 我 
们 观察 市 场 中 某 些 特定 效应 的 方式 、 原 因 及 
其 营销 启示 的 诊断 性 信息 。 

营销 情报 系统 (marketing intelligence 
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system): 管理 人 员 使 用 的 一 套 程序 和 来 源 ， 
以 获得 有 关 营 销 环 境 发 展 的 日 常 信息 。 

营销 管理 (marketing management): 选 
择 目 标 市 场 并 通过 创造 、 交 付 和 传播 优越 的 
顾客 价值 来 获得 、 保 持 和 培育 顾客 的 科学 与 
艺术 。 

营销 续 效 指标 (marketing metrics); 帮 
助 公司 对 它们 的 营销 业绩 进行 量化 、 比 较 和 
解释 的 测量 指标 组 合 。 

WB (marketing network): 企业 
和 它 的 支持 性 利益 相关 者 ， 建 立 起 互惠 互利 
的 商业 关系 。 

营销 机 会 (marketing opportunity): Wy 
买 者 需要 和 利益 的 一 个 领域 ， 具 有 高 盈利 性 ， 
公司 能 够 有 利 可 图 地 满足 这 种 需要 。 

营销 计划 (marketing plan): 营销 者 对 
市 场 认识 总 结 的 书面 文本 ， 表 明 公 司 如 何 计 
划 实 现 它 的 营销 目标 ， 帮 助 指导 与 协调 营销 
努力 。 

营销 公共 关系 (marketing public rela- 
tions，MPR) :塑造 公司 或 产品 形象 的 宣传 
和 其 他 活动 ， 以 促进 营销 目标 。 

营销 调研 (marketing research)， 与 公 
司 面临 的 特定 营销 形势 有 关 ， 对 信息 和 结果 
的 系统 化 设计 、 收 集 、 分 析 和 报告 。 

加 成 (markup); 通过 在 产品 的 成 本 上 
增加 一 个 正常 利润 来 为 一 个 项 目 定价 。 

大 规模 定制 (mass customization); 企 
业 满 足 每 个 顾客 要 求 的 能 力 。 

主 品牌 (master brand): 母 品 牌 已 经 通 
过 品牌 延伸 与 多 种 产品 相 联系 。 

材料 和 部 件 (materials and parts); 最 
终 成 为 生产 商 所 生产 的 产品 的 一 部 分 的 商品 。 

媒体 选择 (media selection) ， 找 到 最 大 
成 本 效益 比 的 媒体 ， 以 向 目标 受众 传送 期 望 
数量 和 类 型 的 曝光 。 

大 趋势 (megatrends) : 缓慢 形成 的 有 关 
社会 、 经 济 、 政 治 和 技术 的 大 变化 ， 一 旦 形 
R, RA 7 一 10 年 甚至 更 长 的 影响 。 

WA Bik (membership groups): 对 一 
个 人 具有 直接 影响 的 群体 。 

记忆 编码 (memory encoding): 解释 了 
信息 如 何 进入 记忆 ， 以 及 存 于 何 处 。 


记忆 提取 (memory retrieval); 信息 如 
何以 及 从 何 处 被 提取 出 来 。 

心理 账户 〈mental accounting): 消费 者 
对 选择 的 财务 结果 进行 编码 、 分 类 和 评估 的 
方法 。 

微观 销售 分 析 (microsales analysis): 
对 没有 达到 期 望 销售 额 的 特定 产品 和 区 域 的 
分 析 。 

微型 网 站 (microsite): 单独 的 网 页 或 功 
能 相同 的 一 类 网 页 ， 作 为 对 主 站 功能 的 补充 ， 
由 一 家 外 部 广告 商 / 公 司 管理 并 付费 。 

使 命 陈述 (mission statements): 组 织 
发 展 的 陈述 ， 与 管理 人 员 、 员 工 和 顾客 (在 
很 多 情况 下 ) 共享 。 

混合 捆绑 (mixed bundling): 卖方 会 提 
供 单独 或 捆绑 销售 的 产品 。 

动机 (motive): 一 种 能 够 驱使 我 们 行动 
的 足够 强烈 的 需要 。 

多 渠道 营销 (multichannel marketing): 
一 家 独立 的 公司 使 用 两 个 或 更 多 的 营销 渠道 
到 达 一 个 或 更 多 的 客户 群体 。 

SESSA (multitasking): 在 同一 时 
间 里 做 两 件 或 更 多 的 事情 。 
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TAMER (negative demand); 消费 者 大 
恶 某 个 产品 ， 甚 至 不 异 代 价 回避 它 。 

净 价 格 分 析 Cnet price analysis); 围绕 
公司 的 价格 表 所 列 价格 、 平 均 折 扣 、 促 销 费 
用 以 及 合作 广告 的 分 析 ， 以 得 到 实 价 。 

非 补偿 性 模型 (non-compensatory mod- 
els)， 在 消费 者 选择 中 ， 消 费 者 做 出 决策 时 
并 不 同步 地 考虑 所 有 正面 和 负面 的 属性 。 

无 需求 (nonexistent demand)， 消 费 者 
对 产品 不 了 解 或 对 产品 没有 兴趣 。 
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意见 领袖 〈opinion leader): 在 非 正 式 
的 、 与 产品 有 关 的 传播 中 ， 对 一 个 特定 的 产 
品 或 品类 提供 意见 或 信息 的 人 。 

订购 便利 (ordering ease): 对 顾客 来 
说 ， 向 公司 订购 产品 的 容易 程度 。 

组 织 〈organization) ， 一 家 公司 的 结构 、 
政策 和 企业 文化 。 


MRE (organizational buying): IE 
式 组 织 为 确定 购买 产品 和 服务 的 需要 ， 在 可 
供 选 择 的 品牌 和 供应 商 之 间 进 行 挑选 、 评 价 
和 确认 的 决策 过 程 。 

A tk h i a A E Coverall market 
share): 以 全 部 市 场 销售 额 的 一 个 百分比 表 
达 的 公司 销售 额 。 

过 度 需求 《overfull demand): 购买 商品 
的 消费 者 人 数 超过 了 商品 的 供给 量 。 
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和 包装 (packaging): 为 某 一 产品 设计 和 
生产 包装 物 的 所 有 活动 。 

付费 搜索 (paid search): 营销 者 竞标 搜 
索 关 键 词 ， 当 消费 者 运用 谷歌 、 雅 虎 或 必 应 
搜索 这 些 词 语 时 ， 营 销 者 的 广告 将 出 现在 结 
果 页 面 ， 只 要 人 们 点 击 链接 ， 广 告 商 就 需要 
付费 。 

母 品 牌 (parent brand): 赋予 品牌 延伸 
生命 的 一 个 既 有 品牌 。 

合作 伙伴 关系 管理 (partner relationship 
management, PRM): 公司 为 了 与 重要 伙伴 
如 供应 商 、 分 销 商 、 广 告 代理 商 和 营销 调研 
提供 商 建 立 相 互 满意 的 长 期 关系 而 开展 的 
活动 。 

点 击 付费 广告 ‘pay-per-click ads): 见 
付费 搜索 。 

Mhi (penetrated market) ， 正 在 购 
买 公司 产品 的 消费 者 群体 。 

WING (perceived value): 公司 的 价 
值 主张 所 承诺 的 价值 及 被 顾客 感知 到 的 价值 。 

ÆA (perception): 个 体 选择 、 组 织 和 
解释 信息 输入 ， 以 产生 有 关外 部 世界 的 有 意 
义 描绘 的 过 程 。 

绩效 营销 (performance marketing): 理 
解 营 销 活动 和 方案 给 企业 和 社会 带 来 的 财务 
回报 和 非 财务 回报 。 

性 能 质量 (performance quality): 产品 
首要 特征 作用 的 水 平 。 

人 际 传 播 渠 道 (personal communica- 
tions channels) ， 两 个 或 两 个 以 上 的 人 员 以 
面对面 、 一 人 对 多 人 的 方式 ， 通 过 电话 或 电 
子 邮件 的 方式 ， 对 受众 进行 传播 。 
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个 人 影响 (personal influence): 某 人 对 
他 人 的 态度 或 购买 可 能 产生 的 影响 。 

个 性 〈personality): 有 区 别 的 人 类 心理 
特质 的 集合 ， 对 环境 刺激 做 出 相对 一 致 而 持 
久 的 反应 。 

场地 广告 〈 也 称 衣 庭 外 广告 ) (Place ad- 
vertising, also out-of-home advertising): 出 
现在 户外 、 消 费 者 工作 和 玩 要 等 地 方 的 广告 。 

购买 点 (point-of-purchase，P-O-P): 
在 零售 环境 中 做 出 购买 决策 的 地 点 。 

#5 A (points-of-difference, PODs): 
消费 者 对 某 个 品牌 产生 好 处 和 特征 联想 ， 对 
其 正面 评价 并 且 相 信 无 法 在 竞争 品牌 中 找到 
有 同等 程度 收获 的 商品 。 

共同 点 〈points-of-parity，POPs)， 不 
一 定 是 某 品 牌 独 有 的 ， 事 实 上 可 能 是 该 品牌 
和 其 他 品牌 共享 的 特征 和 利益 。 

定位 〈positioning) :设计 公司 产品 和 形 
象 的 活动 ， 以 在 目标 消费 者 头脑 中 占据 显著 
地 位 。 

潜在 市 场 〈potential market); 对 一 个 
市 场 供应 物 表 现 出 充分 兴趣 水 平 的 消费 者 
群体 。 

潜在 产品 (potential product)， 现 有 产 
品 或 供应 物 在 未 来 所 有 可 能 的 演变 趋势 与 
前 景 。 

价格 岐 视 〈price discrimination): 公司 
以 两 个 或 更 多 的 价格 销售 产品 或 服务 ， 但 并 
不 反映 成 本 上 的 比例 差异 。 

价格 上 涨 (price escalation): 由 于 在 不 
同 国家 销售 的 成 本 增加 ， 产 品 在 价格 上 也 有 
所 提高 。 

主要 群体 (primary groups): 与 一 个 人 
持续 地 、 非 正式 地 相互 影响 的 群体 ， 例 如 家 
庭 、 朋 友 、 邻 居 和 同事 。 

一 致 性 原则 (principle of congruity): 
一 种 心理 机 制 ， 指 出 消费 者 喜欢 将 表面 上 看 
起 来 有 关联 的 事物 在 受 人 喜爱 的 程度 上 也 看 
作 尽 可 能 相似 。 

自 有 品牌 (private label brand): 零售 商 
或 批发 商 开发 并 销售 的 品牌 。 

产品 (product): 提供 给 市 场 以 满足 某 
种 需要 和 欲望 的 任何 物品 ， 包 括 有 形 的 产品 、 
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服务 、 体 验 、 事 件 、 人 物 、 场 所 、 产 权 、 组 
织 、 信 息 和 想法 。 

产品 适应 (product adaptation): 改动 产 
品 以 适应 当地 的 环境 或 偏好 。 

产品 结合 〈product assortment)， 一 个 
特定 的 销售 商 所 提供 出 售 的 所 有 产品 和 项 目 
的 集合 。 

产品 观念 〈product concept): 消费 者 喜 
爱 那些 能 够 提供 最 好 质量 、 性 能 水 平 或 拥有 
创新 特色 的 产品 。 

产品 创新 (product invention): 通过 产 
品 开发 或 其 他 手段 创造 某 些 新 的 东西 。 

产品 地 图 (product map): 竞争 对 手 与 
某 公 司 的 产品 进行 竞争 的 品目 。 

产品 组 合 (product mix): 
结合 。 

产品 组 合 定 价 (product-mix pricing): 
公司 寻求 使 产品 在 整体 组 合 上 利润 最 大 化 的 
一 组 价格 。 

7 AMX (product penetration per- 
centage): 使 用 或 保有 产品 或 服务 的 人 占 总 
人 口 百分比 。 

产品 体系 〈product system): 一 组 多 样 
化 而 又 关联 、 协 调 共存 的 产品 。 

生产 观念 〈production concept): 消费 
者 偏爱 随处 可 得 的 价格 低廉 的 产品 。 

盈利 顾客 (profitable customer): 不 断 
产生 收入 流 的 个 人 、 家 庭 或 公司 ， 其 收入 超 
过 了 在 可 接受 范围 内 公司 吸引 、 销 售 和 服务 
该 顾客 所 花费 的 成 本 流 。 

潜在 顾客 (prospect): 潜在 的 实施 购 
买 、 赞 同 或 者 捐赠 行为 的 顾客 。 

期 望 理论 (prospect theory): 根据 一 种 
价值 函数 得 到 的 获 益 和 损失 ， 消 费 者 对 可 选 
对 象 做 出 决策 评价 。 

心理 统计 学 (psychographics): 使 用 心 
理学 和 人 口 统计 学 来 更 好 理解 消费 者 的 科学 。 

AR (public): 对 公司 实现 目标 的 能 力 
具有 实际 或 潜在 兴趣 与 影响 的 任何 群体 。 

公共 关系 (public relations，PR)， 设 计 
用 来 促进 、 保 护 公 司 形象 或 它 的 个 别 产品 的 
各 种 计划 。 

宣传 《publicity)， 获 得 新 闻 报 道 空间 而 


参见 产品 


非 付 费 版 面 的 工作 ， 在 印刷 和 广播 媒体 上 宣 
传 某 事 。 

拉动 战略 (pull strategy): 制造 商 使 用 
广告 和 促销 手段 说 服 消费 者 ， 使 中 间 商 产生 
产品 需求 ， 从 而 引发 中 间 商 订购 产品 。 

购买 可 能 性 量 表 (purchase probability 
scale): 测量 买方 做 出 特定 购买 可 能 性 的 
BR. 

完全 捆绑 (pure bundling) :一 家 企业 只 
提供 作为 捆绑 的 产品 。 

纯 点 击 《pure-click)， 纯 点 击 公司 是 开 
始 于 Web 站 点 的 公司 ， 之 前 并 没有 任何 企业 
形式 的 存在 。 

推进 战略 (push strategy): 制造 商 使 用 
销售 队伍 和 经 销 商 促销 资金 ， 引 发 中 间 商 传 
送 、 推 广 和 销售 产品 给 最 终 用 户 。 
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质量 (quality): 产品 或 服务 能 够 满足 已 
知 或 潜在 需求 的 整体 特征 和 特色 。 
调查 问卷 〈questionnaire) ， 呈现 给 被 调 
查 者 的 一 组 问题 。 
R 


参照 群体 (reference groups): 对 其 成 
员 态 度 与 行为 具有 直接 或 间接 影响 的 所 有 
群体 。 

参照 价格 (reference prices); 留存 于 消 
费 者 记忆 中 的 定价 信息 ， 用 来 解释 和 评价 新 
的 价格 。 

关系 营销 (relationship marketing): 为 
赢得 和 维持 业务 ， 公 司 与 重要 伙伴 建立 相互 
满意 的 长 期 关系 。 

相对 市 场 占有 率 (relative market 
share): 与 公司 的 最 大 竞争 对 手相 比 的 市 场 
占有 率 。 

TÆ tt (reliability); 在 一 定时 间 内 产 
品 保持 不 坏 的 可 能 性 。 

可 维修 性 (repairability): 一 个 产品 出 
了 故障 或 损坏 后 维修 的 容易 程度 。 

代表 性 启发 法 (representative heuris- 
tic)， 消 费 者 根据 购买 结果 的 典型 性 或 与 其 
他 样品 的 相似 程度 来 进行 预测 。 

零售 商 (或 零售 商店 ) 〈retailer (or re- 


tail store)) : 销售 额 主要 来 自 零 售 活动 的 商 
业 公 司 。 

零售 (retailing): 将 产品 或 服务 直接 卖 
给 最 终 消 费 者 ， 而 非 用 于 商业 用 途 。 

风险 分 析 (risk analysis): Xt m R F 
率 的 不 确定 变量 进行 估计 ， 计 算出 可 能 的 报 
酬 率 及 其 分 布 范围 的 方法 。 

角色 (role): 由 一 个 人 应 该 进行 的 各 项 
活动 组 成 。 
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销售 分 析 (sales analysis): 根据 销售 目 
标 来 衡量 和 评价 实际 销售 额 。 

销售 预算 (sales budget): 对 预期 销售 
量 的 一 种 保守 估计 ， 主 要 为 当前 的 采购 、 生 
产 和 现金 流量 决策 服务 。 

销售 促进 (sales promotion)， 多 种 激励 
工具 的 组 合 ， 通 常 是 短期 性 的 ， 用 以 激励 消 
费 者 或 贸易 商 较 迅速 或 较 大 量 地 购买 某 一 特 
定 产品 或 服务 。 

销售 配额 (sales quota): 针对 某 一 产品 
线 、 公 司 部 门 或 销售 代表 而 设 定 的 销售 目标 。 

销售 变化 分 析 Csales-variance analysis) : 
衡量 在 销售 目标 执行 中 形成 缺口 时 不 同 要 素 
所 起 的 相应 作用 。 

满意 (satisfaction) : 指 一 个 人 通过 对 一 
个 产品 的 可 感知 的 效果 或 结果 与 其 期 望 值 相 
比较 后 ， 所 形成 的 愉悦 或 失望 的 感觉 。 

情境 分 析 法 (scenario analysis): 对 一 
家 公司 将 来 可 能 的 发 展 进行 合理 描述 ， 即 对 
驱动 市 场 的 力量 做 出 假设 ， 考 虑 各 种 不 确定 
Ax. 

WER (secondary groups): 一 般 更 
正式 且 相互 影响 较 少 的 群体 ， 如 宗教 群体 、 
职业 群体 和 工会 群体 。 

选择 性 注意 (selective attention): 筛选 
掉 特定 刺激 物 而 注意 其 余 刺 激 物 的 心理 过 程 。 

选择 性 曲解 (selective distortion): 消 
费 者 用 合乎 自己 认 知 的 方式 去 理解 产品 信息 
的 倾向 。 

选择 性 分 销 (selective distribution): 利 
用 数量 有 限 的 愿意 经 销 的 中 间 商 经 销 某 一 种 
特定 产品 。 
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选择 性 保留 (selective retention): 消费 
者 记 住所 喜欢 产品 的 优点 ， 而 忘记 了 竞争 品 
牌 的 优点 。 

推销 观念 (selling concept): 认为 如 果 
顺 其 自然 ， 消 费 者 和 企业 不 会 够 买 足够 多 的 
这 个 组 织 的 产品 。 

服务 市 场 〈served market): 所 有 了 能够 和 
愿意 购买 公司 产品 的 购买 者 。 

服务 市 场 占 有 率 《〈served market 
share): 公司 销售 额 占 其 所 服务 市 场 的 总 销 
售 额 的 比例 。 

ARS (service): 一 方 能 够 向 另 一 方 提供 
的 各 种 基本 上 是 无 形 的 活动 或 作业 ， 其 结果 
不 导致 任何 所 有 权 的 产生 。 

市 场 占有 率 渗透 指数 〈share penetration 
index) : 公司 现在 的 市 场 份额 与 其 潜在 市 场 
份额 的 比 。 

选 购 品 〈shopping goods): 消费 者 在 选 
购 过 程 中 ， 对 产品 的 适用 性 、 质 量 、 价 格 和 
款式 等 基本 方面 要 做 有 针对 性 比较 的 产品 。 

短 时 记忆 (short-term memory, STM): 
短暂 存储 的 信息 。 

社会 阶层 (social classes): 在 一 个 社会 
中 具有 同 质 性 和 持久 性 的 群体 ， 它 们 是 按 等 
级 排列 的 ， 每 一 阶层 成 员 具 有 类 似 的 价值 观 、 
兴趣 爱好 和 行为 方式 。 

社会 营销 (social marketing): 非 营 利 或 
政府 组 织 为 推进 一 项 事业 而 进行 的 营销 ， 例 
如 “拒绝 毒品 ”。 

特殊 品 (specialty goods); 具有 独 有 特 
征 或 品牌 标记 使 得 相当 多 的 购买 者 一 般 都 愿 
意 为 此 特殊 的 购买 做 出 努力 。 

Wh (sponsorship): 为 事件 或 活动 提 
供 财 务 支持 ， 获 得 被 知晓 和 认识 为 赞助 人 的 
回报 。 

利益 相关 者 绩效 评分 卡 〈stakeholder 
performance scorecard): 跟踪 对 公司 绩效 有 
重要 意义 和 影响 的 满意 度 的 方法 。 

地 位 (status): 在 其 自身 所 处 的 阶层 或 
文化 中 的 位 置 。 

直接 扩张 策略 (straight extension): 不 
做 任何 改动 ,直接 把 产品 推 人 国外 市 场 的 
方法 。 
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战略 品牌 管理 (strategic brand manage- 
ment): 通过 设计 和 实施 营销 活动 与 项 目 来 
建立 、 衡 量 和 管理 品牌 以 使 其 价值 最 大 化 。 

战略 业务 单位 (strategic business units, 
SBUs) : 一 项 独立 业务 或 相关 业务 的 集合 体 ， 
在 计划 工作 时 能 与 公司 其 他 业务 分 开 而 单独 
作业 ， 它 有 自己 的 竞争 者 ， 并 且 有 一 位 经 理 ， 
负责 战略 计划 、 利 润 业绩 ， 并 且 该 经 理 控制 
了 影响 利润 的 大 部 分 因素 。 

战略 集团 (strategic group): 在 一 特定 
目标 市 场 中 推行 相同 战略 的 一 组 企业 。 

战略 营销 计划 (strategic marketing 
plan) ， 在 分 析 当 前 最 佳 市 场 机 会 的 基础 上 提 
出 其 目标 市 场 和 价值 主张 。 

战略 (strategy): 公司 为 实现 目标 制定 
的 计划 。 

款式 (style): 产品 的 外 观 及 带 给 顾客 
的 视觉 和 感觉 效果 。 

子 品牌 (sub-brand); 一 个 新 品牌 与 既 
有 的 品牌 相 结 合 。 

Ett (subculture), 一 种 文化 包含 的 
能 提供 更 为 具体 的 认同 感 和 社会 化 的 分 支 ， 
包括 国籍 、 信 爷 、 种 族 团 体 和 地 理 区 域 。 

潜意识 感知 《subliminal perception): 
接收 和 处 理会 影响 行为 的 潜意识 信息 。 

超级 细 分 市 场 〈supersegment): 一 组 有 
相同 开发 价值 的 细 分 市 场 。 

补给 品 和 商业 服务 《supplies and busi- 
ness services): 寿命 短 的 产品 和 服务 项 目 ， 
它们 促进 了 最 终 产 品 的 开发 和 管理 。 

供应 链 管理 〈supply chain management， 
SCM): 注重 正确 的 输入 过 程 〈 原 材料 、 零 
部 件 和 重要 设备 )， 有 效 地 把 它们 转化 为 制 成 
品 ， 分 销 到 最 终 目 的 地 。 

供给 方 测量 法 (supply-side methods): 
大 致 估算 一 个 产品 在 媒体 报道 中 可 能 占用 的 
时 间 和 空间 ， 例 如 在 电视 屏幕 上 被 清晰 看 到 
的 时 间或 报纸 上 专栏 的 长 度 。 

= 
战术 营销 计划 (tactical marketing plan): 


营销 战术 ， 包 括 产品 特征 、 促 销 、 销 售 规范 、 
定价 、 销 售 渠 道 和 服务 等 。 


目标 成 本 法 (target costing): 公司 产品 
的 吸引 力 和 竞争 对 手 价格 既定 时 ， 扣 除 产 品 


售 价 中 期 望 的 利润 水 平 。 
目标 市 场 〈target market): 公司 决定 追 
求 的 具备 条 件 的 可 获得 的 市 场 部 分 。 


目标 一 收益 定价 法 (target-return pri- 
cing): 设 定价 格 以 获得 公司 的 目标 投资 
收益 。 

电话 营销 (telemarketing): 利用 电话 和 
呼叫 中 心 吸引 目标 客户 、 向 老 客户 销售 产品 、 
提供 订单 和 答疑 等 服务 。 

总 成 本 (total cost): 一 定 产 量 水 平 所 需 
的 固定 成 本 和 变动 成 本 的 和 。 

整体 顾客 利益 (total customer benefit): 
顾客 因为 产品 、 服 务 、 人 员 和 形象 而 期 望 从 
一 个 既定 的 市 场 供 应 物 中 获得 由 经 济 性 、 功 
能 性 和 心理 性 上 所 期 望 获得 的 一 组 利益 的 感 
知 货币 价值 . 

整体 顾客 成 本 (total customer cost); 
在 评估 、 获 得 、 使 用 和 处 理 该 市 场 供应 物 时 
引起 的 一 组 顾客 认 知 费用 ， 包 括 货 币 成 本 、 
时 间 成 本 、 精 力 成 本 和 心理 成 本 。 

整体 顾客 成 本 (total customer value): 
顾客 从 某 一 特定 供应 品 中 期 望 的 一 组 经 济 、 
功能 和 心理 利益 组 成 的 感知 货币 价值 。 

总 市 场 潜 量 (total market potential); 
在 一 定时 期 内 ， 在 既定 的 产业 营销 努力 及 环 
境 条 件 下 ， 产 业内 所 有 公司 所 能 达到 的 最 大 
销售 额 。 

全 面 质量 管理 (total quality manage- 
ment, TQM): 对 组 织 的 所 有 生产 过 程 、 产 
品 和 服务 进行 一 种 广泛 的 有 组 织 的 管理 ， 以 
便 不 断 地 改进 质量 - 

跟踪 研究 (tracking studies)， 长 期 地 惯 
例 化 地 从 消费 者 那里 收集 信息 。 

交易 (transaction): 由 双方 之 间 的 价值 
交换 所 构成 : A 把 物品 给 B 以 换 得 Y。 

转让 (transfer): 一 件 礼物 、 一 份 补助 
金 或 者 一 项 慷慨 的 资助 : A 把 X 物品 给 B, 
但 并 不 接受 任何 实物 作为 回报 。 

内 部 转让 价格 (transfer price): 商品 运 
往 国 外 的 子 公司 时 收取 的 价格 ， 即 同一 公司 
内 向 另 一 单位 收取 的 费用 。 


转换 型 诉求 (transformational appeal): 
对 与 产品 无 关 的 优点 或 形象 的 详细 说 明 。 
趋势 (trend)， 事件 具有 某 些 势头 和 持 
久 性 的 发 展 方向 或 次 序 。 
两 部 分 定价 (two-part pricing): 固定 费 
用 另 加 一 笔 可 变 的 使 用 费 。 
搭 售 协 议 (tying agreements): 拥有 强 
有 力 品牌 的 生产 商 只 向 购买 其 相关 产品 或 服 
务 的 经 销 商 销售 产品 ， 如 品牌 线 上 的 其 他 
产品 。 
uU 
非 渴求 品 (unsought goods): 消费 者 未 
曾 听 说 过 或 即便 听 说 过 一 般 也 不 想 购买 的 
产品 。 
不 健康 需求 〈unwholesome demand): 
消费 者 可 能 被 有 不 良 社会 影响 的 产品 所 吸引 。 
Vv 


PHA (value chain)， 识别 更 多 顾客 价 


值 创造 方法 的 工具 。 
价值 交付 网 络 (供应 链 ) Cvalue-delivery 
network (supply chain)): 一 个 公司 的 供应 


链 以 及 公司 和 特定 的 供应 商 及 分 销 商 建立 合 
作 伙伴 关系 ， 以 制造 产品 并 将 产品 推 向 市 场 。 

价值 交付 体系 (valuedelivery system): 
顾客 在 获得 和 使 用 供应 物 过 程 中 将 得 到 的 全 
部 体验 。 

价值 网 络 (value network); 公司 为 获 
得 原始 资源 、 扩 张 和 交 付 货物 而 建立 的 合伙 
人 和 联盟 合作 系统 。 

价值 定价 法 (value pricing): 用 相当 低 
的 价格 出 售 高 质量 供应 物 ， 从 而 赢得 忠实 
顾客 。 
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价值 主张 (value proposition); 公司 承 
诺 给 予 的 一 系列 利益 。 

变动 成 本 (variable costs) ， 随 着 产量 水 
平 的 变化 而 直接 发 生变 化 的 成 本 。 

新 事业 团队 (venture team): 由 各 业务 
部 门 的 人 员 组 成 ,负责 把 一 种 特定 产品 或 业 
务 投 人 市 场 。 

纵向 一 体 化 (vertical integration): 4 
产 者 试图 控制 或 拥有 它们 的 供应 商 、 分 销 商 
或 者 其 他 中 间 商 。 

垂直 营销 系统 〈vertical marketing sys- 
tem, VMS): 生产 商 、 批 发 商 和 零售 商 以 一 
个 联合 系统 的 方式 运作 。 

病毒 营销 (viral marketing): 利用 网 络 
创造 口碑 效应 以 支持 营销 活动 和 目标 。 

w 


担保 (warranties); 制造 商 对 于 产品 性 
能 的 正式 陈述 。 
批发 《wholesaling): 将 产品 或 服务 出 
售 给 以 转 售 或 其 他 商业 用 途 为 目的 的 终端 的 
所 有 活动 。 
Y 
收益 定价 (yield pricing), 公司 提供 的 
定价 方式 : CO) 早期 有 限 数量 的 折扣 销售 ; 
(2) 后 期 较 高 价格 销售 ;〈3) 未 售 出 存货 在 
到 期 前 以 最 低 价 出 售 。 
z 
零 级 渠道 (直接 营销 渠道 ) 
channel (direct-marketing channel)): 


产 者 直接 销售 给 最 终 顾 客 。 


(zero-level 


Ha 
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